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Geleitwort 



Nicht erst seit Wikileaks ist „Transparenz“ zu einem Topos geworden. Als Norm 
einer offenen und partizipativen Gesellschaft ist der Begriff gleichwohl nicht 
unumstritten. Durchschaubarkeit von komplexen Entscheidungsprozessen, von 
Macht und Machtstreben - das gilt allgemein als wünschenswert. Setzt man für 
„Transparenz“ den Begriff der „Öffentlichkeit“, dann ist damit gar das Pro- 
gramm einer demokratischen Publizistik beschrieben. Es ist die vornehmste 
Aufgabe von Journalisten, Macht und Entscheidungsprozesse durchschaubar, 
also öffentlich zu machen. Auch dieses Programm aber, das haben die Auseinan- 
dersetzungen um Wikileaks ebenfalls bewusst gemacht, hat Grenzen. Wenn 
Entscheidungen ständig „im Glashaus“ getroffen werden müssen, wenn jedes 
verantwortungsvolle Handeln der medialen Dauerbeobachtung unterworfen ist 
und Akteuren kaum mehr ein schützender Handlungsspielraum bleibt, verkehrt 
sich das Ziel von Transparenz rasch in sein Gegenteil. Dann wird Kontrolle 
leicht zur medialen Inszenierung. Dann weist die Macht im Glashaus den prü- 
fenden Blick von außen irgendwann auch wieder erfindungsreich ab und spiegelt 
Durchschaubarkeit nur vor. 

Und nun auch noch ein durchschaubarer Journalismus? Transparenz derje- 
nigen Institution, die die Welt für uns transparent machen will? Ja, sagt Astrid 
Funck entschieden. Sie weiß natürlich um die Grenzen, weiß, dass auch Medien 
Handlungsspielräume brauchen, dass sie Informanten schützen müssen oder im 
wirtschaftlichen Wettbewerb nicht alle Interna nach außen tragen können. Den- 
noch plädiert sie in ihrer Dissertation dafür, dass Verlage und Redaktionen bis an 
die Grenzen des Verantwortbaren gehen, wenn sie zurückgewinnen wollen, was 
in dramatischem Tempo schwindet: Glaubwürdigkeit. Umfragen aus jüngster 
Zeit zeigen immer wieder, dass viele Menschen Journalisten eine systematische 
Falschberichterstattung unterstellen, dass sie ihnen und ihren Absichten nicht 
vertrauen. Und sie stimmen auf der Tastatur ihrer Smartphones und Laptops ab: 
Suchmaschinen scheinen mehr nützliche und objektive Information zu verspre- 
chen als die althergebrachten publizistischen Gatekeeper. Bei allem Glamour, 
der vor allem die elektronischen Massenmedien noch umgibt, ist das Prestige 
von Journalisten seit Jahren auf dem Tiefpunkt. Das böse Wort von der „Lügen- 
presse“ ist (wieder) in Umlauf. 
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Geleitwort 



Systematischem Misstrauen lässt sich nur durch systematische Offenheit 
begegnen, sagt Astrid Funck. Wenn die Anklage auf Falschberichterstattung 
lautet, dann gibt es kein anderes Mittel sie zu entkräften, als Quellen offenzule- 
gen und Recherchewege einsehbar zu machen. Als mit einer umfassenden und 
von Hintergedanken freien Öffentlichkeitsarbeit die eigene Arbeit öffentlich zu 
dokumentieren und zu erklären. Als wieder und wieder ein Bewusstsein dafür zu 
schaffen, welchen Qualitätsmaßstäben man folgt. Denn das ist wichtig: Nicht 
nur, wie Journalisten im Alltagsgeschäft handeln, soll auf den Seziertisch. Nicht 
nur, wie Abläufe im Innern der Medien beschaffen sind, wie redaktionelle und 
auch verlegerische Entscheidungen zustande kommen. Nachvollziehbar muss 
auch werden, was Redaktionen tun, um die Qualität ihres Handelns immer wie- 
der sicherzustellen. Welchen Normen und Prinzipien sie als die Sachwalter öf- 
fentlicher Interessen folgen. Es geht nicht nur um redaktionelle Transparenz, 
sondern auch um redaktionelle Qualitätstransparenz. 

Diese Dissertation ist Entwurf und systematische Begründung der Manage- 
ment- und PR- Aufgabe „Integrierte Transparenzkommunikation 64 . Sowohl jour- 
nalistikwissenschaftlich als auch betriebswirtschaftlich argumentierend, führt 
Astrid Funck Schritt für Schritt zu einem Modell hin, das Wege, Abhängigkeiten 
und gewiss auch Stolpersteine einer solchen Qualitäts Strategie mit äußerster 
Akribie und Konsequenz abbildet. Es berücksichtigt die Verantwortung Einzel- 
ner ebenso wie die Rolle des Medienunternehmens insgesamt und überwindet so 
auf der Grundlage von Anthony Giddens’ „Theorie der Strukturierung 66 den 
Dualismus von System und Subjekt. 

Konkrete Handlungsanleitung allerdings kann und will das Modell allenfalls 
in Teilen sein, eher eine Gesamtschau dessen, was als „Transparenzkommuni- 
kation 66 möglich ist. Mit dieser detailreichen und überaus sachkundigen For- 
schungsarbeit steht erstmals ein Lageplan zur Verfügung, der die Zusammen- 
hänge allumfassend beschreibt. In der schwierigen Lage, in der sich Journalis- 
mus heute befindet, könnte ein solcher Plan hilfreich sein. 



Hannover, im März 2015 



Gunter Reus 



Zusammenfassung/Abstract 



Wie können crossmedial arbeitende Zeitungsredaktionen nach außen hin für 
mehr Transparenz in Bezug auf die Qualität ihrer Arbeit sorgen? Das ist die 
Kernfrage dieser theoretischen Untersuchung. Es geht darum, einen Ansatz für 
eine spezielle Form der strategischen Öffentlichkeitsarbeit zu entwickeln, für die 
der Begriff der externen Transparenzkommunikation eingeführt wird. Die Re- 
daktionen können dabei zwei grundsätzliche Ziele verfolgen: Sie können entwe- 
der versuchen, für eine bessere Durchsichtigkeit und Verstehbarkeit der gesam- 
ten Redaktionsorganisation und des Handelns darin zu sorgen (Ziel der redaktio- 
nellen Transparenz im allgemeineren Sinne), oder sie konzentrieren sich auf den 
Bereich der Qualitätssicherung (Ziel der redaktionellen Qualitätstransparenz). 
Ausgehend von der Strukturationstheorie des britischen Soziologen Anthony 
Giddens werden Redaktionsorganisationen als soziale Systeme organisierten 
Handelns beschrieben und erklärt. Auf dieser Grundlage lassen sich die inhaltli- 
chen Themenfelder der externen Transparenzkommunikation bestimmen. Im 
Anschluss wird analysiert, wie sie sich systematisch managen lässt. Die Er- 
kenntnisse münden in einem Modell der integrierten Transparenzkommunikation 
und in einem Teilmodell für den Umgang mit kommunikativen Widersprüchen 
und Darstellungsfehlem. 

How can newspaper editors working across different media channels ensure 
greater transparency vis-ä-vis the outside world with regard to the quality of their 
work? That is the core issue of this theoretical investigation. The idea is to de- 
velop an approach for a special form of Strategie public relations work, which 
will be termed “extemal transparency communication”. To this end, there are 
two basic objectives for the editors: They can either attempt to improve the 
transparency and comprehensibility of the entire editorial Organisation and the 
conduct of staff (objective of editorial transparency in a more general sense) or 
they concentrate on the field of quality assurance (objective of editorial quality 
transparency). Based on the British sociologist Anthony Giddens’ theory of 
stmcturation, editorial organisations are described and explained as social Sys- 
tems of organised conduct. This basis is used to determine the content topics for 
external transparency communication. Subsequently, an analysis is performed of 
how it can be managed systematically. The Undings culminate in a model of 
integrated transparency communication and a sub-model for dealing with com- 
municative contradictions and cases of misrepresentation. 
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I. Einführung 



1 Thema und Aufbau der Arbeit 



„Medien fordern Transparenz, sind aber selbst nicht transparent. Als vierter Gewalt 
obliegt ihnen die Kontrolle der Macht, meist legen sie jedoch nicht offen, auf wel- 
cher Grundlage sie dieser Aufgabe nachkommen wollen. Abhängigkeiten werden 
nicht genannt, Verflechtungen und ausschließlich renditegetriebene Geschäfts- 
modelle verschwiegen. Die mangelnde Transparenz untergräbt die Glaubwürdigkeit 
der Medien, die aber das Brot der Demokratie ist. Die Folge ist die zunehmende 
Entfremdung des Bürgers von den Medien. “ 

Quelle: www.kontextwochenzeitung.de, Menüpunkt ,, Wir über uns “ 1 

In einer Tageszeitung steht auf der Titelseite eine Meldung in eigener Sache: 
„Liebe Abonnentinnen, liebe Abonnenten, unsere Mitarbeiter sorgen dafür, dass 
Sie an sieben Tagen in der Woche Morgen für Morgen eine qualitativ hochwer- 
tige Tageszeitung nach Hause bekommen. Das soll natürlich so bleiben, auch 
wenn die Personalkosten und die Preise für Papier und Energie gestiegen sind.“ 
Deshalb müsse der Verlag den Abo-Preis erhöhen, heißt es dort weiter. 

Kurz bevor diese Meldung erschien, hatten andere Medien darüber berich- 
tet, dass der Verlag in der Redaktion etliche Stellen streichen wolle, nachdem er 
in den Jahren zuvor einen Teil der Redakteure in eine neugegründete Gesell- 
schaft ausgelagert hatte, die sie unter Tarif bezahlt. Das Argument der gestiege- 
nen Personalkosten dürfte gut informierten Lesern daher nicht so recht einleuch- 
ten. Vielmehr liegt angesichts der rigiden Sparpolitik des Zeitungs Verlages der 
Schluss nahe, dass die Qualität der Zeitung trotz der Mehreinnahmen leiden 
wird. 

Diese relativ leicht zu entlarvende Doppelbödigkeit in der Außendarstellung 
ist kein Einzelfall: Viele Zeitungsverlage haben in den vergangenen Jahren mas- 
siv an der Kostenschraube gedreht und gleichzeitig versucht, sich nach außen hin 
qualitätsbewusst zu geben. Die Qualitätsbemühungen konzentrierten sich aller- 
dings häufig auf vergleichsweise kostengünstige und leicht zu erkennende Maß- 
nahmen. Zum Beispiel präsentierten sich die Zeitungen in einem neuen Layout 
oder ließen sich durch pensionierte Lehrer von Rechtschreibfehlern befreien, 
(vgl. Arnold 2009, S. 343-346) 



1 Veröffentlicht am 09.04.201 1; zugegriffen am 25.03.2015 unter https://archive.today/811FF 



A. Funck, Die transparente Redaktion, DOI 10. 1007/978-3-658-1 1 156-4 1, 
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2016 
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1 Thema und Aufbau der Arbeit 



Mit ihrer Sparpolitik haben die Verlage auf sinkende Anzeigen- und Ver- 
triebserlöse im Print-Bereich reagiert. Investiert haben sie vor allem in den Auf- 
bau von Online-Angeboten für verschiedene Endgeräte. Dadurch sind sie zu 
Content-Anbietern geworden, die ihre Inhalte über verschiedene , Ausspiel- 
kanäle 4 anbieten und dafür auch medienspezifisch aufbereiten. Die Zeitungs- 
marke ist somit nicht länger mit dem Print-Produkt gleichzusetzen. Die Verlage 
versuchen, die Markenidentität im Wege eines Markentransfers auch auf das 
Online- Angebot zu übertragen und teilweise zu modifizieren (vgl. Rinsdorf 
2011, S. 22 lf. u. 234ff; Siegert 2001, S. 144f.). 

Bislang konnten die Erlöse aus dem Online-Joumalismus die Rückgänge im 
Print-Bereich jedoch nicht auffangen. Und im Internet sind aufgrund der niedri- 
geren Marktzutrittsbarrieren Konkurrenten auf den Plan getreten: Intemet- 
zeitungen und Blogger zum Beispiel, die gerade im lokalen und hyperlokalen 
Bereich ihre Chancen gewittert haben und deren Angebote für die Leser und 
Nutzer häufig kostenlos sind. Durch ihre vergleichsweise geringen Einnahmen 
sind ihre Möglichkeiten allerdings beschränkt, während die etablierten Zeitungs- 
verlage über gewachsene Redaktionsapparate und eine journalistische Tradition 
verfügen. 

Um sich von der Niedrigpreiskonkurrenz abzuheben, erscheint es nahe- 
liegend, dass die Zeitungsverlage eine konsequente Qualitätsstrategie verfolgen. 
Die erste Voraussetzung für den wirtschaftlichen Erfolg einer solchen Strategie 
ist, dass die Leser und Nutzer überhaupt reflektieren, welche Qualitäten sie von 
einer Tageszeitung erwarten. Die Verlage müssen daher gerade auch bei der 
nachwachsenden Generation ein Bewusstsein dafür schaffen, welche Funktion 
der Journalismus und das jeweilige Zeitungsangebot direkt oder indirekt für sie 
erfüllen. Denn nur wenn die Rezipienten mit diesem Angebot einen persönlichen 
Nutzen verbinden, werden sie auch bereit sein, dafür zu zahlen. 

Empirisch untersucht hat die Qualitätserwartungen von Zeitungslesern unter 
anderem Klaus Arnold (2009). Dabei ist anzumerken, dass es sich um eine ge- 
stützte Befragung handelte, die Antwortkategorien also vorgegeben waren. Der 
Studie zufolge bedeutet Zeitungsqualität aus Publikumssicht in erster Linie eine 
Orientierungsleistung in Bezug auf aktuelle politische und gesellschaftliche 
Ereignisse. Darüber hinaus soll eine Zeitung nach Einschätzung der Befragten 
insbesondere unabhängig und mutig, übersichtlich und angenehm zu lesen sein 
und respektvoll mit den Menschen umgehen. Inhaltliche journalistische Quali- 
täten und die leichte Zugänglichkeit der Inhalte stehen für die Rezipienten im 
Vordergrund. Die geringste Bedeutung messen sie der inhaltlichen Unterhalt- 
samkeit und einem anregenden Layout bei. (vgl. Arnold 2009, S. 428f. u. 437) 
Oberflächliche Verschönerungskuren reichen demzufolge nicht aus, damit die 



1 Thema und Aufbau der Arbeit 



23 



Strategie aufgeht. Abheben können sich die Verlage vor allem durch die Qualität 
der journalistischen Inhalte. 

Dabei sind sie jedoch mit dem Problem konfrontiert, dass die inhaltliche 
Qualität der Zeitungen und ihrer Online- Angebote für die Leser und Nutzer nur 
schwer zu erkennen und zu kontrollieren ist. Medienprodukte werden deshalb 
von Medienökonomen im Wesentlichen zu den Erfahrungs- und Vertrauens- 
gütem gezählt: Die Inhalte sind beim Kauf noch nicht bekannt, und auch danach 
kann der Rezipient ihre Qualität nur schwer einschätzen, weil er bei den Recher- 
chen in der Regel nicht vor Ort war oder selbst mit den Informanten sprechen 
konnte, (vgl. Heinrich 2001, S. 98-102) Daher wird sich eine Qualitätsstrategie 
für die Verlage vor allem dann auszahlen, wenn sie gleichzeitig in die Verbes- 
serung der Qualitätstransparenz investieren. 

Die Transparenzbemühungen können sich entweder direkt auf die Inhalte 
der Berichterstattung (Produkt- bzw. Inhaltsebene) oder auf die Merkmale der 
Redaktionsorganisation, ihre Umweltbeziehungen, ihre Mitarbeiter und deren 
Handeln beziehen (Vermittlungsebene). Die Transparenz auf der Inhaltsebene 
lässt sich zum Beispiel verbessern, indem die Journalisten ihre Quellen nennen, 
im Internet Links zu Originaldokumenten liefern oder Berichterstattungsfehler 
und deren Korrekturen sichtbar machen. Transparenz auf der Vermittlungsebene 
bedeutet demgegenüber, dass die Redaktionen offenlegen, wie sie arbeiten und 
wie sie dabei die Qualität ihrer Print- und Online- Angebote sicherzustellen und 
zu verbessern versuchen. Die Rezipienten können diese Informationen als Indi- 
katoren für die Qualität der journalistischen Inhalte heranziehen. So können sie 
vom jeweiligen Entstehungskontext eines Zeitungsartikels auf dessen Güte 
schließen oder vom grundsätzlichen Ablauf der Qualitätsprüfungen auf die Güte 
des gesamten redaktionellen Zeitungsteils. 

Der Unterschied zwischen diesen Transparenzformen lässt sich anhand von 
Dosenpfirsichen aus dem Supermarkt veranschaulichen: Wenn ein Kunde zwei 
Konkurrenzprodukte aus dem Regal nimmt und von außen nicht erkennbar ist, 
worin sich die Fabrikate unterscheiden, so wird der Preis den Ausschlag geben. 
Enthält die eine Dose hingegen Informationen zur Herkunft der Pfirsiche und ein 
Gütesiegel, das auf unabhängigen Qualitätskontrollen der Früchte beruht, so wird 
der Hersteller damit beim Verbraucher Punkte sammeln. Das wäre ein Beispiel 
für Transparenz auf der Produktebene. Nun kann auf dem Dosenetikett aber auch 
eine Website angegeben sein, auf der die Verbraucher einen Film über die Ar- 
beitsbedingungen beim Anbau der Pfirsiche ansehen und sich per Live-Kamera 
in die , gläserne Pfirsichfabrik ‘ hineinschalten können. Damit trägt der Hersteller 
zur Transparenz auf der Vermittlungsebene bei. 

Im Falle einer Zeitungsredaktion ist diese Aufgabe deshalb komplizierter, 
weil die Zeitungsinhalte ständig wechseln und die Produktionsabläufe daher 
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auch längst nicht so standardisiert und automatisiert sind wie bei den Dosenpfir- 
sichen. Deshalb reicht es nicht aus, sich auf die Darstellung von formalen Regeln 
und von Ressourcen wie Maschinen oder Fachwissen zu beschränken. Umfas- 
sende Transparenz auf der Vermittlungsebene entsteht erst dann, wenn die Re- 
daktion auch zeigt, wie die Mitarbeiter innerhalb dieser Strukturen handeln, das 
heißt, ob sie sich an die Regeln halten und wie sie von ihren Freiräumen Ge- 
brauch machen, wenn sie zum Beispiel für einen Artikel recherchieren. Genau 
dort, nämlich bei der Transparenz der Redaktionsorganisation als soziales Sys- 
tem organisierten Handelns, setzt diese Dissertation an. 2 

Nach ersten Experimenten mit getrennten Print- und Online-Redaktionen ist 
in der Zeitungsbranche seit Jahren ein Trend zu integrierten Zeitungs- und Onli- 
ne-Redaktionen oder crossmedial arbeitenden Zeitungsredaktionen erkennbar, 
die sämtliche unter einem einheitlichen Markendach - meist unter dem Namen 
der Zeitung - erscheinenden journalistischen Print- und Online-Inhalte erstellen, 
(vgl. Meier 2006, S. 205f.) Sie produzieren lokale, regionale oder überregionale 
Zeitungen, die einmal pro Woche (Wochenzeitungen), mehrmals wöchentlich 
oder täglich gedruckt erscheinen (Tageszeitungen). 3 Und sie verbreiten journalis- 
tische Inhalte über das Internet, wo sie sie in wesentlich kürzeren Zyklen verän- 
dern, ergänzen und aktualisieren. Diese Redaktionen sollen Betrachtungsgegen- 
stand der vorliegenden Arbeit sein. 

Zeitungen werden in journalistischen Lehrbüchern als periodisch erschei- 
nende, allgemein zugängliche Veröffentlichungen definiert, die inhaltlich durch 
Aktualität und Universalität (Inhalte von allgemeinem Interesse) gekennzeichnet 
sind. (vgl. Dahinden & Trappei 2010, S. 446f.; Moss 1998, S. 85) Die Unter- 
scheidung zwischen Tages- und Wochenzeitungen hat dabei an Trennschärfe 
verloren, weil die Zeitungsredaktion ihre Inhalte über das ,Turbomedium‘ Inter- 
net in wesentlich kürzeren Zeitabständen verbreiten und aktualisieren kann. Ob 
die Zeitung täglich, zweimal wöchentlich oder wöchentlich erscheint, hat auf die 
Aktualität des Gesamtangebots keinen Einfluss mehr. Das Print-Medium kann 
daher in längeren Abständen und dafür mit aufwendiger recherchierten Hinter- 
grundberichten erscheinen. Im Folgenden wird daher nur von Zeitungen anstelle 
von Tages- und Wochenzeitungen die Rede sein. 

Außerdem soll es im Wesentlichen um Zeitungen und Zeitungsredaktionen 
gehen, die den Schwerpunkt auf die Wissensvermittlung und nicht auf die Unter- 
haltung ihres Publikums legen. Die Ansprache der Leser erfolgt demnach mehr 



2 Als Redaktion wird im deutschsprachigen Journalismus derjenige Bereich eines Medienunter- 
nehmens bezeichnet, der die journalistische Leistung erbringt und in dem fest angestellte Jour- 
nalisten als Redakteure arbeiten, (vgl. Meier 201 1, S. 161) 

3 In der Pressetypologie gelten Zeitungen als Tageszeitungen, wenn sie mindestens zweimal 
wöchentlich erscheinen, (vgl. Raabe 2013b, S. 335) 
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über das kognitive Verstehen als über deren Emotionalisierung. 4 Das geschieht in 
Abgrenzung zur Boulevardpresse, die stärker auf Neugier und Gefühle setzt und 
dabei eher Personen als Sachthemen in den Vordergrund rückt, (vgl. Kamber & 
Imhof 2011, S. 131-137; Landmeier & Daschmann 2011, S. 177-180; Lünenborg 
2013; Raabe 2013a) Wie die Studie von Arnold (2009, S. 437) gezeigt hat, legen 
die Rezipienten bei Boulevardzeitungen größeren Wert auf leicht erkennbare Qua- 
litäten wie Unterhaltsamkeit, das Layout und den Bezug zur eigenen Lebenswelt. 
Sie dürften daher weniger an Informationen über die Redaktionsorganisation inte- 
ressiert sein, die ihnen dabei helfen, schwerer zu durchschauende Qualitäten wie 
die Unabhängigkeit der Berichterstattung zu beurteilen. 

Die leitende Forschungsfrage dieser Arbeit lautet: 

Wie können integrierte Zeitungs- und Online-Redaktionen nach außen hin für 
mehr Transparenz in Bezug auf die Qualität ihrer Arbeit sorgen? 

Die entsprechenden Bemühungen der Redaktion werden fortan als externe 
Transparenzkommunikation (abgekürzt: TK) bezeichnet. Sie ist - wie noch zu 
zeigen sein wird - als eine spezielle Form der redaktionellen Öffentlichkeitsar- 
beit (engl.: Public Relations, abgekürzt PR) anzusehen. Ziel der Dissertation ist 
es, einen Ansatz für die strategische externe Transparenzkommunikation von 
Zeitungsverlagen und mithin einen neuartigen PR- Ansatz zu entwickeln. 

Die Arbeit ist in vier Teile untergliedert: In Teil I (Einführung) werden nach 
dieser Einleitung im zweiten Kapitel die Symptome und Ursachen der „Zei- 
tungskrise“ in Deutschland und die Strategien der Verlage zu ihrer Bewältigung 
durchleuchtet. Eine Problemanalyse aus medienökonomischer Sicht zeigt, dass 
es sich für sie nur dann lohnt, eine konsequente Qualitätsstrategie zu verfolgen, 
wenn sie sich gleichzeitig um Qualitätstransparenz bemühen. Danach werden das 
Forschungsfeld „Transparenz im Journalismus“ abgesteckt und Forschungsan- 
satz und -methodik dieser Untersuchung beschrieben, die als eine Theoriearbeit 
konzipiert ist. 

Teil II liefert dafür die theoretischen Grundlagen: Wie lässt sich eine Re- 
daktionsorganisation als soziales System und Gegenstand der Transparenz- 
kommunikation beschreiben? Den Rahmen dafür bildet die Strukturationstheorie 
von Anthony Giddens. (3. Kapitel) In welchem Zusammenhang stehen Transpa- 
renz, Glaubwürdigkeit und Vertrauen? Wie wirkt sich eine intransparente, wider- 



4 Als , Qualitätszeitung 4 soll dieser Typus aber ausdrücklich nicht bezeichnet werden, weil es 
von den Erwartungen und Zielvorstellungen des Betrachters abhängt, wie er oder sie die Eigen- 
schaften eines Objektes bewertet und gewichtet. Siehe dazu die Ausführungen in Abschnitt 5.1 
dieser Arbeit. 
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sprüchliche Kommunikation auf das Vertrauen der Zeitungsleser und damit auf 
die Markenbindung aus? (4. Kapitel) Und was soll in dieser Arbeit unter journa- 
listischer Qualität zu verstehen sein? Welche Qualitätskriterien sind dabei als 
zentral einzustufen? Und welche medienspezifischen Qualitäten weisen Zeitun- 
gen und deren Online- Angebote auf? (5. Kapitel) 

Teil III widmet sich als Forschungsteil der externen Transparenzkommu- 
nikation und dabei zunächst deren Inhalten: Auf Basis strukturationstheo- 
retischer Überlegungen wird eine Matrix entwickelt. Sie zeigt die einzelnen 
Themenfelder, die sich zu einem Gesamtbild der Redaktionsorganisation zu- 
sammenfügen lassen. Die Themenfelder lassen sich vier verschiedenen Analyse- 
bereichen zuordnen: 1. der Umwelt der Redaktionsorganisation, 2. den formalen 
Strukturelementen der Redaktionsorganisation, 3. dem Handeln der Redaktions- 
mitarbeiter und 4. den Profilen der Redaktionsmitarbeiter. (6. Kapitel) Es folgt 
die Analyse der inhaltlichen Ansätze zur Steigerung der redaktionellen Transpa- 
renz im allgemeineren Sinne (7. Kapitel) und der redaktionellen Qualitätstrans- 
parenz im Besonderen (8. Kapitel). Mit „redaktioneller Qualitätstransparenz“ ist 
dabei die Durchsichtigkeit der redaktionellen Vorkehrungen und Aktivitäten zur 
Qualitätssicherung und -Verbesserung gemeint. Der Begriff ist also enger gefasst 
als die „redaktionelle Transparenz“. 5 

Zu beachten sind jedoch auch die Grenzen und Risiken der externen 
Transparenzkommunikation: Grenzen ergeben sich zum Beispiel aus dem 
Informantenschutz, und Risiken können darin bestehen, dass die Redaktion 
durch ein Zuviel an Offenheit ihre Wettbewerbsposition gefährdet, weil die 
Konkurrenten die Informationen zu ihrem Vorteil nutzen. Die Grenzen und Risi- 
ken führen dazu, dass die Redaktion bestimmte Inhalte aus der externen 
Transparenzkommunikation ausklammert. Daneben kann sie in der von ihr initi- 
ierten aktiven Kommunikation inhaltliche Schwerpunkte setzen. Diese Ausgren- 
zungs- und Auswahlentscheidungen gilt es den Lesern und Nutzem gegenüber 
zu begründen. (9. Kapitel) 

Die darauf folgenden Kapitel befassen sich mit dem Management der exter- 
nen Transparenzkommunikation: Zunächst wird begründet, wamm sie als spezi- 
elle Form der Öffentlichkeitsarbeit und bei einigen Inhalten auch als Bestandteil 
des redaktionellen Produktes aufzufassen ist. (10. Kapitel) Des Weiteren wird zu 
klären sein, welche Kriterien an die Qualität der selbstbezüglichen Informationen 
einer Redaktion anzulegen sind. Das Ziel der redaktionellen Transparenz zieht 
zum Teil ähnliche Anfordemngen an die Qualität der kommunizierten Inhalte 
nach sich, wie ein der Wahrhaftigkeit verpflichteter Journalismus. (11. Kapitel) 



5 



Siehe dazu die Definitionen in Abschnitt 2.4.2 dieser Arbeit. 
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Im 12. Kapitel wird durchleuchtet, wie sich Transparenzkommunikation sys- 
tematisch managen lässt. Dafür wird zunächst ein Grundmodell des Trans- 
parenzmanagements entwickelt, das den Managementprozess nicht als lineare 
Schrittfolge, sondern als reflexiven Prozess darstellt. Im Anschluss werden die 
Teilaufgaben des Transparenzmanagements genauer analysiert. Im Einzelnen sind 
das die Planung der Ziele, Strategien, Taktiken und Evaluationsverfahren, die 
Organisation, das Personalmanagement und die Kontrolle der TK- Aktivitäten. 

Das 13. Kapitel beschäftigt sich dann mit dem Transparenzmanagement als 
Teil des Produktentwicklungs- und Produktionsmanagements: Selbstreflexive 
Informationen, die den Entstehungsprozess eines journalistischen Beitrags erklä- 
ren und im redaktionellen Teil der Zeitung oder ihres Online- Auftritts erschei- 
nen, werden zum Produktbestandteil und damit zum Gegenstand der konzeptio- 
nellen Produktentwicklung und der laufenden Content-Produktion. Dadurch ist 
das Transparenzmanagement teilweise mit an die strategischen und taktischen 
Vorgaben in diesen Bereichen gebunden. 

Im 14. Kapitel wird schließlich ein „Modell der integrierten Transparenz- 
kommunikation 64 entwickelt. Die auf Basis der Strukturationstheorie herausge- 
bildeten Erkenntnisse über die Redaktionsorganisation als soziales System orga- 
nisierten Handelns und die in den Kapiteln 12 und 13 behandelten Management- 
ansätze fließen in dieses Modell ein. Außerdem wird noch ein eigenes Teilmo- 
dell für das Management von Diskrepanzen vorgestellt. Mit Diskrepanzen sind in 
diesem Zusammenhang kommunikative Widersprüche und Darstellungsfehler 
gemeint, die dem Ziel der redaktionellen Transparenz entgegenstehen. Die TK- 
Manager müssen ständig kontrollieren, ob bei den kommunizierten TK-Inhalten 
Diskrepanzen aufgetaucht sind. Und sie müssen nach Ursachen und Problemlö- 
sungen dafür suchen, um sie dann in der Transparenzkommunikation thematisie- 
ren zu können. 

Einen besonderen Einfluss auf den Erfolg der externen Transparenz- 
kommunikation üben drei andere Aufgabenbereiche aus: die interne Transpa- 
renzkommunikation, das Change-Management und das redaktionelle Qualitäts- 
management. Wenn die entsprechenden Prozesse systematisch gesteuert werden, 
können sie entscheidend dazu beitragen, kommunikative Widersprüche und 
Darstellungsfehler zu verhindern oder zu beheben, so dass die Redaktion nach 
außen hin ein möglichst konsistentes Bild von sich liefern kann. Diesen Erfolgs- 
voraussetzungen widmet sich das 15. Kapitel. Im 16. und letzten Kapitel folgen 
noch eine Zusammenfassung der wesentlichen Erkenntnisse und ein Ausblick 
auf den weiteren Forschungsbedarf. 



2 Ausgangsproblem, Forschungsfeld und 
F orschungsansatz 



2.1 Die Krise der Tageszeitung 

Schadet das Internet dem Journalismus? Sind Blogger, Laienreporter, Portalbe- 
treiber und Social- Web-Plattformen eine Konkurrenz? Wozu braucht man heute 
noch Journalisten? Und wozu noch die gedruckte Tageszeitung, wenn sich der 
Berichtsfaden im Internet doch viel schneller aufnehmen, weiterspinnen und mit 
anderen Fäden zusammenführen lässt? 

In den Zeitungsnationen Nordamerikas und Europas häufen sich seit einigen 
Jahren die Unkenrufe vom baldigen Verschwinden der Zeitung. Vor allem in den 
USA haben die Verlage bereits massive Verluste zu beklagen: Einer von der 
Newspaper Association of America herausgegebenen Statistik zufolge schrumpf- 
te die verkaufte tägliche Gesamtauflage der nordamerikanischen Tageszeitungen 
zwischen 1990 und 2011 von 62,3 Millionen auf 44,4 Millionen Exemplare zu- 
sammen - das entspricht einem Rückgang von rund 30 Prozent innerhalb von 22 
Jahren (vgl. Newspaper Association of America 2012). 

Obschon die deutsche Presselandschaft hinsichtlich Vertriebs Struktur und 
Rezeptionsgewohnheiten nicht direkt mit der US-amerikanischen zu vergleichen 
ist, wird auch hierzulande in Fachkreisen intensiv über die Zukunft der Tageszei- 
tung diskutiert (vgl. Weichert & Kramp 2009b, S. 53). Um sich auf die veränder- 
ten Marktbedingungen einzustellen, haben die Verlage versucht, ihre journalisti- 
schen Inhalte auf Computermonitore, Handys und Tablet-Computer zu überfüh- 
ren. Sie sind zu crossmedialen Anbietern geworden und haben ihre Zeitungen - 
legt man einen technischen Medienbegriff zugrunde 6 - in Hybridmedien umge- 
wandelt. 

Im Internet greifen jedoch die alten Geschäftsmodelle und publizistischen 
Konzepte nicht mehr. Die Werbetreibenden beschreiten dort andere Wege, und 
auf den Lesermärkten konkurrieren die Zeitungen mit zahlreichen nicht- 
journalistischen Informationsangeboten und partizipativen Vermittlungsformen - 
der ganze Fluss durchzogen vom lauter werdenden Grundrauschen des Social 



6 Zur Unterscheidung eines technischen Begriffsverständnisses von einem institutioneilen Medi- 
en- bzw. Zeitungsbegriff vgl. Neuberger 2003a, S. 17-29. 
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Web. Strategische Anpassungen waren und sind erforderlich, um den veränder- 
ten Ansprüchen der Rezipienten gerecht zu werden und die Möglichkeiten des 
neuen Mediums entsprechend auszuschöpfen. 

Die folgenden Ausführungen beschäftigen sich mit den Symptomen und 
Ursachen der „Zeitungskrise“. In Abschnitt 2.1.2 werden dann die von den Ver- 
lagen verfolgten Strategien zu ihrer Bewältigung beleuchtet. 



2.1.1 Symptome und Ursachen der Krise 

Die Tageszeitung in ihrer klassischen Papierform gilt mittlerweile auch hierzu- 
lande als krisengebeuteltes Medium oder gar als Auslaufmodell. Kritisch ist die 
Situation sowohl auf den Leser- als auch auf den Werbemärkten, wobei die Prob- 
leme teilweise strukturell, teilweise aber auch konjunkturell bedingt gewesen 
sind. Im Kontext dieser Arbeit sind in erster Linie die strukturellen Gründe von 
Interesse. 

Auf dem Lesermarkt gehören Auflagen- und Reichweitenverluste zu den 
Symptomen der Krise: In Deutschland ist die kumulierte verkaufte Auflage der 
Zeitungen seit 2001 stetig zurückgegangen, ohne dass sich diese Entwicklung 
noch länger allein auf die Auflageneinbrüche in den neuen Bundesländern zu- 
rückführen ließe. Dort waren die Auflagen nach der Wiedervereinigung zunächst 
in die Höhe geschnellt, danach aber rapide wieder gesunken. Der bundesweite 
Abwärtstrend setzte sich auch in den Jahren der konjunkturellen Erholung nach 
der New Economy-Krise fort, so dass sich in den Auflagenzahlen auch die struk- 
turelle Krise der Zeitungslandschaft spiegelt, (vgl. Beck, Reineck & Schubert 
2010, S. 48f.) 

Der Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (BDZV) wertet alljährlich 
die Zahlen der Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von 
Werbeträgern (IVW) und weitere Quellen aus und erstellt auf dieser Basis einen 
Bericht zur wirtschaftlichen Lage der deutschen Zeitungen. Allein die Tageszei- 
tungen büßten demnach zwischen 2000 und 2013 mit 26,8 Prozent etwa ein 
Viertel ihrer verkauften Quartalsauflage ein, die E-Paper- Auflage ist dabei aber 
nicht mit berücksichtigt. In absoluten Zahlen betrachtet sank die Gesamtauflage 
von rund 23.946.000 Exemplaren im Jahr 2000 auf 17.220.000 im Jahr 2013 (E- 
Paper herausgerechnet). Aus den Zahlen geht auch hervor, dass der Einzelver- 
kauf mit einem Minus von 47,1 Prozent mehr als doppelt so stark zurückgegan- 
gen ist wie die im Abonnement vertriebenen Exemplare (minus 22,5 Prozent), 
(vgl. Keller & Eggert 2013, S. 74f.) Ein Grund könnte sein, dass die Abonnenten 
im Vergleich zu den Gelegenheitskäufern eine engere Bindung an ,ihre Zeitung ‘ 
haben. Die Abonnements haben sich somit als das wesentlich stabilere Vertriebs- 
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Standbein erwiesen, (vgl. Beck, Reineck & Schubert 2010, S. 51) Die Auflagen- 
zuwächse bei den E-Paper-Ausgaben konnten die Rückgänge im Print-Bereich 
bislang bei Weitem nicht auffangen: Die verkaufte Quartalsauflage der E-Paper- 
Ausgaben aller deutschen Tages-, Sonntags- und Wochenzeitungen zusammen- 
genommen stieg von 21.121 Exemplaren im Jahr 2005 auf 398.763 im Jahr 
2013, wobei sie sich allein von 2012 auf 2013 in etwa verdoppelte, (vgl. Keller 
& Eggert 2013, S. 45f. u. 72f.) 

Die strukturellen Ursachen für die Entwicklung auf dem Lesermarkt werden 
in der Fachliteratur in der demografischen Entwicklung, in gesellschaftlichen 
Faktoren und in der veränderten Angebots- und Wettbewerbssituation auf dem 
Zeitungs- und Medienmarkt gesehen, (vgl. Beck, Reineck & Schubert 2010, S. 
88; Kappe 2011, S. 7 u. 29; Neuberger 2003a, S. 32f.; Weichert & Kramp 2009a, 
S. 4-8) Als gesellschaftliche Faktoren, die das Medienkonsum- und Informati- 
onsverhalten der Leser verändert haben, werden unter anderem eine geringere 
lokale Verwurzelung der Menschen, abnehmendes soziales und politisches Inte- 
resse sowie ein gesunkenes humanistisches Bildungsniveau genannt - der Zu- 
sammenhang wird allerdings nicht durchgängig belegt, (vgl. Schulzki-Haddouti, 
Bunjes & Jakob 2009, S. 48f.; Neuberger 2003a, S. 32f.) 

Einem härteren Wettbewerb sind die Zeitungen durch kostenlos vertriebene 
Anzeigenblätter und lokale Rundfunksender, vor allem aber durch das Internet 
mit seinen umfassenden technischen Möglichkeiten ausgesetzt. Das Internet und 
die damit einhergehenden Möglichkeiten des permanenten und für jedermann 
und überall zugänglichen Informationsflusses haben die Mediennutzungsge- 
wohnheiten der Rezipienten grundlegend verändert: Der ARD/ZDF-Langzeit- 
studie Massenkommunikation zufolge lasen 1990 noch 71 Prozent der Bundes- 
bürger die Tageszeitung, 2010 war ihr Anteil auf 44 Prozent zurückgegangen. 
Demgegenüber hatte das Internet zwischen 2000 und 2010 eine Reichweiten- 
steigerung von zehn auf 43 Prozent zu verzeichnen. Vor allem die Jugendlichen 
und jungen Erwachsenen sind schwer für die Zeitung zu begeistern: 2010 zählte 
unter den 14- bis 29-Jährigen nur noch etwa jeder Vierte (26 Prozent) zu den 
täglichen Zeitungslesem, zehn Jahre zuvor waren es noch 36 Prozent. Die Tages- 
reichweite des Internets stieg in dieser Altersgruppe im gleichen Zeitraum von 
17 auf 73 Prozent, (vgl. van Eimeren & Ridder 2011, S. 8-10) 

Die Studie „Informationsrepertoires der deutschen Bevölkerung“ des Hans- 
Bredow-Instituts beschäftigt sich mit der Frage, zu welchem Zweck die Rezipi- 
enten die Mediengattungen Internet, Fernsehen, Zeitung und Radio nutzen. Die 
Befragten konnten angeben, bei welcher Mediengattung das jeweilige Nut- 
zungsmotiv „am meisten“ und bei welcher „an zweiter Stelle“ zutrifft. Bezüglich 
ihrer allgemeinen Informationsfunktion landete die Zeitung bei der Gesamtbe- 
völkerung ab 14 Jahren auf Platz zwei hinter dem Fernsehen, bei der jungen 
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Zielgruppe zwischen 14 und 29 Jahren hingegen nur auf Platz drei hinter Internet 
und Fernsehen. Was die speziellen Informationsfunktionen anbelangt, so war 
die Zeitung in beiden Vergleichsgruppen das wichtigste Medium für regionale 
Informationen. In allen anderen Nutzenkategorien wie der politischen Mei- 
nungsbildung und Informationen über das Weltgeschehen, Deutschland oder 
gruppenbezogene Trends landete die Zeitung entweder auf dem zweiten oder auf 
dem dritten Platz, (vgl. Breunig, Hofsümmer & Schröter 2014, S. 124-126) 

Das Internet dient als Hybridmedium sowohl der interpersonalen Kommu- 
nikation als auch der Massenkommunikation - und dabei fungiert es entweder 
als eigenständiges Massenmedium oder als Verbreitungsplattform für Rundfunk 
und Print-Medien, (vgl. ebd.: 142) Ein vollständiges Bild von der Situation der 
Zeitungsverlage entsteht daher erst dann, wenn man weiß, inwiefern sie ihr Pub- 
likum über das Internet , einfangen 4 : 

Um auf die veränderten Vorlieben der Medienkonsumenten einzugehen, 
haben die Zeitungen ihre Websites zu eigenständigen oder ergänzenden Medien- 
angeboten und zu Plattformen der interpersonalen Kommunikation ausgebaut. 
Die Konkurrenz im Internet ist jedoch groß: Zum einen treten die Print- Verlage 
dort in einen direkteren Wettbewerb zu den Web- Angeboten der etablierten 
Hörfunk- und Fernsehsender. Zum anderen sind auch die Zutrittsbarrieren für 
journalistische Newcomer im Netz niedriger als bei den traditionellen Massen- 
medien, weil keine hohen Investitionen in Produktion und Logistik erforderlich 
sind. 7 Darüber hinaus konkurrieren die Zeitungsverlage im World Wide Web mit 
nicht-journalistischen und häufig kostenlosen Informationsangeboten von Such- 
maschinen und Nachrichten- oder Videoportalen, mit partizipativen Vermitt- 
lungsformen wie Weblogs, Foren oder sozialen Netzwerken und mit Plattformen, 
auf denen sogenannte Bürgerjournalisten oder Experten für bestimmte Fachge- 
biete ihre Beiträge veröffentlichen können. 8 (vgl. Neuberger 2005, S. 157-159, 
2014, S. 234) 

Die ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation liefert einige Daten 
darüber, wie viele Internetnutzer Tageszeitungs- Websites als Nachrichtenquelle 
nutzen und in welcher Intensität sie das tun. Im Jahr 2010 lasen der Studie zufol- 
ge 22 Prozent aller Befragten für eine Dauer von durchschnittlich 13 Minuten 
pro Tag aktuelle Nachrichten im Internet, sechs Prozent davon auf der Home- 



7 Zu diesen Newcomern zählen Online-Zeitungen und journalistische Formate wie 
www.regensburg-digital.de, http://www.rheinneckarblog.de oder www.krautreporter.de (zuge- 
griffen: 25.03.2015). 

8 Für zwei verschiedene Spielarten des Bürgerjoumalismus stehen unter anderem Plattformen 
wie Readers Edition (www.readers-edition.de), auf denen freie Journalisten als Moderatoren 
über die Veröffentlichung der Beiträge entscheiden, und solche wie Wikinews. Letztere wer- 
den ausschließlich von Laien gestaltet, die sich gegenseitig korrigieren und kontrollieren, (vgl. 
Kopp & Schönhagen 2008, S. 79f.) 
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page einer Tageszeitung, wofür sie sich drei Minuten Zeit nahmen. Bei den 14- 
bis 29- Jährigen gehörten fast doppelt so viele, nämlich 41 Prozent, zur Nachrich- 
tenlesergruppe (21 Minuten pro Tag) und 11 Prozent tummelten sich regelmäßig 
auf Zeitungs- Websites (fünf Minuten pro Tag), (vgl. van Eimeren & Ridder 
2011, S. lOu. 13) 

Diese Zahlen veranschaulichen, dass die Tageszeitungen als Nachrichtenlie- 
feranten im Internet keinesfalls die Nase vom haben. Verwöhnt durch die vielen 
Gratis-Informationsangebote im Netz sind die Nutzer zudem nur teilweise dazu 
bereit, für deren Web-Nachrichten etwas zu zahlen. Wie der kostenintensive 
Qualitätsjoumalismus im Netz rentabel und ohne Quersubventionen der Mutter- 
blätter finanziert werden kann, ist daher eine drängende Zukunftsfrage (vgl. 
Weichert/Kramp 2009a, S. 20f.). Hinzu kommt das Problem, dass Artikel im 
Internet relativ leicht kopiert und weiterverbreitet werden können, ohne dass die 
Verlage davon etwas mitbekommen. Deshalb haben sie sich unter dem Stichwort 
Leistungsschutzrecht für gesonderte urheberrechtliche Regelungen eingesetzt, 
um die Zahl der unerlaubten Kopien einzudämmen, (vgl. Beck, Reineck & 
Schubert 2010, S. 183-186) 

Die goldenen Jahre der Zeitungen sind nicht nur auf dem Leser-, sondern 
auch auf dem Werbemarkt vorbei: Die Netto werbeumsätze der Tageszeitungen 
sind 2012 im Vergleich zum Vorjahr um 9,1 Prozent auf 3,33 Milliarden Euro 
gefallen. Bei den Wochen- und Sonntagszeitungen gingen die Umsätze im glei- 
chen Zeitraum um 6,8 Prozent zurück, (vgl. Keller & Eggert 2013, S. 82) Ein 
verlagspolitisch folgenreiches Phänomen ist, dass sich das Verhältnis der Erlös- 
quellen verschoben hat: 1997 setzte sich der Gesamtumsatz der Abonnement- 
zeitungen in den alten Bundesländern zu 62,4 Prozent aus Werbeerlösen, das 
heißt aus Anzeigen und Beilagen, und zu 37,6 Prozent aus Vertriebserlösen zu- 
sammen. (vgl. Keller 1998, S. 89) Im Jahr 2012, also 15 Jahre später, speiste er 
sich nur noch zu 44,5 Prozent aus Werbe- und zu 55,5 Prozent aus Vertriebserlö- 
sen. (vgl. Keller & Eggert 2013, S. 94) 

Eine Querfinanzierung der redaktionellen Arbeit aus den Anzeigenerlösen 
heraus wird deshalb immer schwieriger. Die Verlage sind auf eine höhere Zah- 
lungsbereitschaft ihrer Leser angewiesen, um das Leistungsniveau zumindest 
halten zu können. Das aber setzt Leserbindung und damit einhergehend Vertrau- 
en in die Qualität der Zeitung voraus. 



2.1.2 Strategien zur Krisenbewältigung 

Die Zeitungsverlage haben mit unterschiedlichen, empirisch erforschten Strate- 
gien versucht, die oben beschriebene Marktentwicklung wieder umzukehren. 
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Strategien sind einer Definition von Manfred Bruhn (2010, S. 53) zufolge „be- 
dingte, mehrere Planungsperioden umfassende, verbindliche Verhaltenspläne 
von Unternehmen für ausgewählte Planungsobjekte (z.B. Produkte, Strategische 
Geschäftseinheiten oder Unternehmen als Ganzes)“. Sie beschreiben, wie sich 
ein Unternehmen ausrichten und welche Ressourcen es dafür aufbauen und ein- 
setzen soll (vgl. Hungenberg & Wulf 2011, S. 107). 

Da es in dieser Arbeit im Kern um die Frage gehen wird, wie sich tagesak- 
tuelle, journalistisch aufbereitete Inhalte (Content) auf dem Lesermarkt erfolg- 
reicher vermarkten lassen, werden im Folgenden die auf die dortigen Marktstruk- 
turen und insbesondere auf die Bedürfnisse der (potenziellen) Leser bezogenen 
Strategien bzw. Marketingstrategien betrachtet, derer sich die Verlage bedient 
haben. 9 Die auf den Werbemarkt bezogenen Strategien fließen nur am Rande ein, 
weil sie für das Thema dieser Arbeit von sekundärer Bedeutung sind. 

Für viele Zeitungsverlage und Medienkonzeme hat sich im Zuge der bereits 
beschriebenen Umwälzungen auf ihren Stammmärkten die Frage gestellt, in 
welchen Geschäftsfeldem 10 sie künftig tätig sein, das heißt welche Produkt- 
Markt- Strategie sie verfolgen wollen. Dabei sind drei strategische Grundent- 
scheidungen zu treffen: (vgl. Gläser 2014, S. 703) 

1. Soll eine Wachstums-, eine Stabilisierungs- oder eine Desinvestitionsstrate- 
gie verfolgt werden? 

2. Auf welche Räume bezieht sich die Strategie? (lokal und regional, national, 
multinational, global) 

3. Will das Unternehmen seine Ziele im Alleingang, gemeinsam mit Koopera- 
tionspartnern oder durch den Aufkauf anderer Unternehmen verfolgen? 
Handelt es sich also um eine Autonomie-, eine Kooperations- oder eine In- 
tegrationsstrategie? 

Die insbesondere durch den technologischen Wandel bedingten Umwälzungen 
auf den Medienmärkten haben dazu geführt, dass sich viele deutsche Zeitungs- 



9 Die grundsätzlichen, am Wettbewerb orientierten Strategiealtemativen von Unternehmen 
finden sich in der betriebswirtschaftlichen Fachliteratur zum strategischen Management ebenso 
wie in den mit „strategisches Marketingmanagement“ überschriebenen Veröffentlichungen, wo 
sie als Marketingstrategien bezeichnet werden. Letztere stehen das strategische Management unter 
das Primat des Marketing als einer sämtliche Entscheidungen durchdringenden Denkweise. 

10 Bei Unternehmen, die mit einem heterogenen Produktprogramm verschiedene Märkte bedie- 
nen, lässt sich der relevante Markt in sogenannte strategische Geschäftseinheiten oder -felder 
aufteilen, die als Produkt-Markt-Kombinationen von anderen Tätigkeitsfeldern abgrenzbar sind 
und für die eine eigene strategische Planung erfolgt. Die Geschäftsfelder lassen sich noch in 
weitere Segmente zerlegen (Marktsegmentierung), zum Beispiel anhand von Kundenmerkma- 
len wie Alter (Senioren, Jugend) oder Lebenskonzept, (vgl. Bruhn 2010, S. 56-62) 
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Verlage zu mehrmedialen Content-Anbietern gewandelt und in neue Geschäfts- 
felder investiert haben. Die von den Verlagen verfolgten Wachstumsstrategien 
sollen an dieser Stelle noch genauer betrachtet werden. Das geschieht mit Hilfe 
der sogenannten Produkt-Markt-Matrix, die in Tabelle 1 zu sehen ist und auf 
Ansoff (1966) zurückgeht. 



Tabelle 1: Produkt-Markt-Matrix (Quelle: nach Ansoff 1966, S. 132 u. 150) 





Gegenwärtige Märkte 


Neue Märkte 


Gegenwärtige Produkte 


Marktdurch dring urig 


Marktentwicklung 


Neue Produkte 


Produktentwicklung 


Diversifikation 



Begreift man die Vermarktung des Produktes Zeitung als Kemgeschäft eines 
Zeitungsverlages oder als strategische Geschäftseinheit eines Medienkonzerns, 
so kann das Management diese Einheit in verschiedene Richtungen weiterentwi- 
ckeln. Dabei lassen sich auf Basis der besagten Matrix vier grundlegende strate- 
gische Stoßrichtungen in Form von Produkt-Markt-Kombinationen darstellen, 
nämlich die Marktdurchdringung, die Marktentwicklung, die Produktentwick- 
lung und die Diversifikation. 11 (vgl. Ansoff 1966, S. 130-135; Becker 2006, S. 
147ff.) 

Mit Marktdurchdringung ist gemeint, dass ein Unternehmen die Vermark- 
tung seiner Produkte auf einem Markt, den es bereits bedient, noch intensiver 
betreibt als bisher, um das Marktpotenzial stärker auszuschöpfen. Die Vertriebs- 
abteilungen der Zeitungsverlage haben zu diesem Zweck versucht, mehr Leser 
und Abonnenten zu werben, während die Redaktionen ihre PR- Anstrengungen 
erhöht haben, um die Leser-Blatt-Bindung zu verbessern. So haben die Redak- 
teure zum Beispiel noch stärker die Nähe zum Leser gesucht (mobile Redakteu- 
re, Leserkonferenzen etc.) oder lokalpolitische Diskurse moderiert. Das Internet 
wird dabei als Instrument der Kommunikationspolitik eingesetzt, um das Mut- 
termedium zu stärken, (vgl. Neuberger 2005, S. 170f.) 

Bei der als Marktentwicklung bezeichneten Strategie geht es darum, sich 
mit bestehenden Produkten auf neue Absatzmärkte zu begeben. Die Verlage 
können dieses Ziel unter anderem dadurch erreichen, dass sie Medieninhalte 
mehrfach verwerten. Gerpott (2006, S. 323f.) zufolge beinhalten crossmediale 
Strategien der Mehrfachverwertung die „Nutzung der gleichen oder nur gering- 
fügig mit niedrigen Zusatzkosten gegenüber der Originalfassung variierten Inhal- 
te“, und zwar an unterschiedlichen Orten, unter Einsatz unterschiedlicher Medi- 



1 1 Ziel dieses Ansatzes ist die Schließung von Wachstumslücken und die Nutzung von potenziel- 
len Synergien, (vgl. Benkenstein & Uhrich 2009, S. 1 lOf.) 
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enträger bzw. Medienuntergattungen (Crossmedialität) oder zu unterschiedlichen 
Zeitpunkten. 

Die Zeitungsverlage haben Artikelserien, Sonderbeilagen etc. als Bücher, 
Hörbücher oder CD-ROMs veröffentlicht, um so weitere Käufer dafür zu finden, 
(vgl. ebd., S. 325) Vor allem aber haben sie das Internet als Medienträger und 
technischen Vertriebsweg für die Mehrfachverwertung erschlossen. Einzelne 
Artikel oder die gesamte Zeitungsausgabe (E-Paper) werden inhaltlich weitest- 
gehend unverändert ins Netz gestellt. So können die Verlage ihr Verbreitungsge- 
biet räumlich ausdehnen (globale Abrufbarkeit) und internetaffine Zielgruppen 
ansprechen, (vgl. Neuberger 2003b, S. 163f., 2005, S. 171f.) 

Die Produktentwicklung zielt auf Produktdifferenzierungen oder -inno- 
vationen für Märkte, auf denen das Unternehmen bereits tätig ist. Eine Produkt- 
variation stellen die sogenannten Lite-Ausgaben oder Kompaktzeitungen im 
Tabloid-Format dar. Darunter sind Zeitungsableger mit einem geringeren Um- 
fang und einem stärker eingegrenzten Themenspektrum zu verstehen, deren 
Copy-Preis niedriger ist als der des Stammblattes, (vgl. Beck, Reineck & Schu- 
bert 2010, S. 121; Sjurts 2005, S. 43f.) Neben solchen Ausweitungen der Pro- 
duktlinie unter einem Markendach haben die regionalen Tageszeitungen auf den 
Relaunch ihrer Print-Titel gesetzt. Dabei wurden sowohl das Format und die 
Optik der Blätter als auch das inhaltliche Konzept verändert. So haben die Ver- 
lage zum Beispiel der regionalen, lokalen und hyperlokalen Berichterstattung 
und den Servicethemen noch mehr Gewicht beigemesen. (vgl. Beck, Reineck & 
Schubert 2010, S. 122ff.; Kappe 2011, S. 30-32) 

Darüber hinaus sind die Zeitungsverlage mit neuen Produktkonzepten ins 
Intemetgeschäft eingestiegen: Nachdem sie in den Anfangsjahren vor allem 
versuchten, ihre Inhalte als elektronische Zeitungen auch im Netz zu verwerten 
(Mehrfachverwertungen), sind sie verstärkt dazu übergegangen, im Internet 
Zusatzangebote zu schaffen, die das Print-Angebot ergänzen und sich damit 
kombinieren lassen. Diese Zusatzangebote sind prinzipiell für die gleiche Ziel- 
gruppe und insbesondere für , Doppelnutzer 4 gedacht, die auf beide Medien zu- 
greifen. So kann die Redaktion zum Beispiel Print-Artikel ins Netz stellen und 
dort weiterführende Links zu Hintergrundinformationen oder Originaldokumen- 
ten hinzufugen („Die vollständige Ansprache des Bundespräsidenten finden Sie 
hier“). Außerdem kann sie Inhalte mit interaktiven Elementen anreichem. Die 
Leser haben dann beispielsweise die Möglichkeit, Beiträge zu kommentieren 
oder an Diskussionsforen und Umfragen zu den darin aufgegriffenen Themen 
teilzunehmen, (vgl. Neuberger 2003b, S. 164, 2005, S. 172) Aktuelle Nachrich- 
ten können die Redakteure jederzeit auf der Zeitungs- Website veröffentlichen 
und dabei auf das Erscheinen eines ausführlichen Hintergmndberichts in der 
Zeitung hinweisen. Während Neuberger den Begriff der Doppelnutzer-Strategie 
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verwendet, sprechen andere Autoren hier von einer crossmedialen Strategie der 
Komplementarität: Innerhalb einer Markenfamilie existieren Print- und Online- 
Angebote, die sich gegenseitig ergänzen und aufeinander verweisen, (vgl. Meyer 
2005, S. 169-175) 

Die Diversifikation als vierte strategische Stoßrichtung ist auf die Erschlie- 
ßung neuer Märkte durch neue Produkte gerichtet. Es entstehen also völlig neue 
Geschäftsfelder. Im Zeitungssektor sind Diversifikationsstrategien wie der Ein- 
stieg in den Briefdienst (vgl. Arnold 2009, S. 320) oder ins Rundfunkgeschäft, 
die Veranstaltung von Messen und Fachtagungen oder die Vermarktung eigener 
Buch-, CD und DVD-Reihen zu beobachten. So hat etwa der Süddeutsche Ver- 
lag bereits diverse solcher Reihen herausgegeben und dabei auf den Vertrauens- 
und Bekanntheitsvorsprung der etablierten Marke „Süddeutsche Zeitung“ ge- 
setzt. (vgl. Beck, Reineck & Schubert 2010, S. 129ff; Lutz 2005; Sjurts 2005, S. 
44f.) Zur Diversifikation im engeren Sinne gehört auch die Strategie mancher 
Zeitungsverlage, ein vom Print-Produkt weitgehend losgelöstes, inhaltlich eigen- 
ständiges Online-Angebot auf dem Markt zu positionieren. Es erscheint zwar 
unter dem Namen der durch die Print-Zeitung etablierten Dachmarke, richtet sich 
aber an eine andere Zielgruppe. Print- und Online-Redaktionen arbeiten als ge- 
trennte Einheiten, so dass kaum Synergieeffekte eintreten. Kathrin Meyer spricht 
in diesem Zusammenhang von einer Strategie der Autonomie, (vgl. Meyer 2005, 
S. 166-169) 

Der Grad, in dem sich Synergiepotenziale nutzen lassen, nimmt von der 
Marktentwicklung über die Produktentwicklung ab und ist bei der Diversifikati- 
onsstrategie am niedrigsten. Insbesondere bei den Crossmedia-Strategien 2 der 
Mehrfachverwertung und der Komplementarität sind die Synergien groß, weil 
die Tageszeitungen dafür auf einen bereits bestehenden und etablierten Redakti- 
onsapparat zurückgreifen können. Im Internet sind sie im Vergleich zu , reinen ‘ 
Netzanbietern in der Lage, mit relativ geringen Mehrkosten eine hohe Informati- 
onsqualität zu liefern. Das Gleiche gilt auch für die mobilen digitalen Kanäle, 
weshalb die Zeitungsverlage Applikationen (Apps) für Smartphones und Tablet- 
Computer entwickelt haben, (vgl. Meier, C. 2011, S. 141-158; Wolf 2014) Als 
weiterer Wettbewerbsvorteil kommt hinzu, dass sie über einen etablierten Mar- 
kennamen verfügen, den sie als Dachmarke nutzen können, (vgl. Neuberger 
2003a, S. 71,2003b, S. 164) 

Zur Bearbeitung des gewählten Marktes werden in der Managementliteratur 
zwei grundsätzliche Strategieoptionen genannt, die auf die Art des angestrebten 



12 Als Crossmedia-Strategie wird hier die Übertragung von Inhalten in andere Mediengattungen 
und auf andere Medienträger (Mehrfachverwertung), die funktionale Kombination von ver- 
schiedenen Medienangeboten (Komplementarität) sowie die gegenseitige Bewerbung dieser 
Medienangebote verstanden, (vgl. Gerpott 2006, S. 327; Neuberger 2003b, S. 164, 2009, S. 32) 
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Kundennutzens abstellen (vgl. u.a. Benkenstein & Uhrich 2009, S. 115-121; 
Bruhn 2010, S. 75f.; Hungenberg & Wulf 201 1, S. 152-161): 13 

■ Kosten- bzw. Pr eisführ er Strategien, die darauf abzielen, sämtliche Kosten- 
senkungspotenziale auszuschöpfen, um kostenseitig besser dazustehen als 
die Wettbewerber. Möglich wird eine solche Positionierung unter anderem 
durch Lemkurven- und Größendegressionseffekte oder Prozessinnovatio- 
nen. Dadurch können die Unternehmen ihre Leistungen auch zu günstigeren 
Preisen am Markt anbieten und so zu Preisführem werden. 

■ Differenzierungs- bzw. Qualitätsstrategien , mit denen die Unternehmen 
erreichen wollen, dass sich ihre Leistungen in der Wahrnehmung der Kun- 
den durch besondere Merkmale von der Konkurrenz abheben. Eine Diffe- 
renzierung erfolgt im Hinblick auf die Qualität, die Programmbreite und 
den innovativen Charakter der angebotenen Leistungen sowie durch deren 
Markierung. 14 Will sich ein Medienunternehmen durch eine höhere Qualität 
hervortun, so kann es bei der Funktionalität, der Form und dem Inhalt der 
medialen Angebote ansetzen. 

Angesichts der oben beschriebenen Wettbewerbsvorteile etablierter Zeitungsver- 
lage gegenüber neuen Marktteilnehmern erscheint es plausibel, dass die Verlage 
eine konsequente Qualitätsstrategie verfolgen, um sich von kostenlosen Informa- 
tionsangeboten wie Anzeigenblättern oder Newsportalen im Internet abzuheben. 
Tatsächlich jedoch haben sich die Verlage in den vergangenen Jahren alles ande- 
re als konsequent verhalten, gerade wenn man sie an ihren offiziellen Bekennt- 
nissen zum Qualitätsjoumalismus misst: 

Der Qualitätsjoumalismus- Studie von Klaus Arnold (2009) zufolge haben 
sie seit Beginn der 90er Jahre auf Leserbefragungsergebnisse reagiert und am 
äußeren Erscheinungsbild ihrer Zeitungen gearbeitet, indem sie ihnen ein über- 
sichtlicheres und abwechslungsreicheres Layout oder ein neues Format (Stich- 
wort Tabloid) verpassten. Auch das inhaltliche Konzept wurde vielfach verän- 
dert: durch neue Ressorts, Sonderseiten, Beilagen und insbesondere durch eine 
stärkere Gewichtung von Lokalthemen und Serviceinformationen, um einen 
stärkeren Bezug zur Alltagswelt der Leser herzustehen. Aufgmnd der Probleme, 



13 Im Rahmen ihrer Marktbearbeitungsstrategie legen die Unternehmen das Verhalten gegenüber 
den Kunden, Wettbewerbern, Zulieferern und weiteren Anspruchsgruppen fest (Marktteilneh- 
merstrategien). Außerdem leiten sie Strategien für die einzelnen Marketinginstrumente ab (In- 
strumentalstrategien). (vgl. Bruhn 2010, S. 55) 

14 Eine ausführliche Erläuterung der verschiedenen Ansatzpunkte zum Aufbau von Differenzie- 
rungsvorteilen findet sich unter anderem bei Meffert, Burmann und Kirchgeorg (2008, S. 300- 
306) und bei Benkenstein und Uhrich (2009, S. 116-119). 
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junge Menschen zu erreichen, sind die Redaktionen überdies dazu übergegangen, 
Kinder und Jugendliche über spezielle Seiten und Beilagen anzusprechen oder 
anstelle einer solchen ,Ghettoisierung 4 in der gesamten Zeitung mehr Kinder- 
und Jugendthemen aufzugreifen, (vgl. Arnold 2009, S. 301-327) 

Im Internet können die Verlage immer dann zusätzliche Qualität bieten, 
wenn sie nicht einfach Print-Inhalte in das neue Medium übertragen (Mehrfach- 
verwertung), sondern seine Möglichkeiten ausnutzen und abgewandelte oder 
zusätzliche Inhalte bieten. Im Rahmen eines Forschungsprojektes haben Neuber- 
ger, Nuembergk und Rischke (2009) die Intemetangebote deutscher Tageszei- 
tungen inhaltsanalytisch untersucht und deren Nachrichtenredaktionsleiter nach 
den Aktivitäten im Online-Journalismus gefragt. Rund die Hälfte der 98 Redak- 
tionsleiter, die auf die Befragung reagiert hatten, gaben an, dass mindestens 50 
Prozent der Nachrichtenartikel im Internet aus dem Muttermedium stammen. 
Nur drei Prozent der Befragten antworteten, überwiegend exklusiv für das Inter- 
net produzierte Beiträge zu veröffentlichen. 

Bei der Befragung kam auch heraus, dass die Tageszeitungsverlage zwar 
nicht so sehr in exklusive Inhalte, wohl aber in die Multimedialität sowie in 
partizipative Elemente und die dazugehörige Technik investiert hatten: Rund die 
Hälfte der in die Befragung einbezogenen Redaktionen setzten im Internet Vi- 
deos zur Ergänzung der journalistischen Beiträge ein und veröffentlichten Leser- 
fotos; 41,5 Prozent ermöglichten es den Nutzem, die Beiträge von Redakteuren 
auf derselben Seite zu kommentieren und 12,8 Prozent, die Redakteure beim 
Schreiben und Recherchieren zu unterstützen. Hinzu kamen weitere Möglichkei- 
ten der Nutzerbeteiligung wie die, dass Nutzer mit oder ohne vorherige Prüfung 
eigene Beiträge veröffentlichen oder sich auf einer eigenen, vom redaktionellen 
Teil getrennten Nutzerplattform als Blogger versuchen konnten, (vgl. Arnold 
2009, S. 333f.; Neuberger, Nuembergk & Rischke 2009, S. 175-183) 

Durch die technischen Potenziale des Internets und insbesondere durch das 
Social Web haben die Nutzer ein anderes Informationsverhalten und auch andere 
Ansprüche herausgebildet, welche die Zeitungen über multimediale, interaktive 
und partizipatorische Angebote, durch die ständige Aktualisierung der Inhalte, 
Archivümktionen, die Vernetzung mit anderen Intemetangeboten und anderes 
mehr zu erfüllen suchen. Durch das virtuelle Engagement der Zeitungen sind 
also Qualitäten hinzugekommen, die das Print- Angebot ergänzen und bereichern. 

Auch in der , realen 4 Welt haben sich die Redaktionen zumindest teilweise 
um mehr Lesernähe und neue Partizipationsmöglichkeiten der Leser bemüht, 
zum Beispiel durch Redaktionsmobile, Lesertelefone, -Stammtische und 
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-konferenzen oder durch Leserbeiträge im Blatt (vgl. Arnold 2009, S. 312f.). 15 
Arnold stellt nach Auswertung von Studien jedoch fest, dass im Lokalteil der 
Zeitungen „nach wie vor Mängel vorliegen“, was die Hintergrundberichterstat- 
tung, die kritische und unabhängige Berichterstattung sowie die Professionalität 
der Recherche anbelangt (ebd., S. 310). Nachdem er die Qualitätsverbesserungen 
analysiert hat, zieht er das folgende Fazit: 

„Insgesamt haben die Zeitungen also auf bestimmte Leserwünsche reagiert: Die Zei- 
tungen haben ein modernes, übersichtliches Layout, behandeln mehr Service- 
Themen, sind lokaler und aktueller geworden, sind relativ verständlich und halten 
auch im Internet zumindest teilweise ein über den Print-Inhalt hinausgehendes An- 
gebot bereit. Bei einigen klassischen Kriterien schaut dies jedoch anders aus: Zei- 
tungen unternehmen offensichtlich - und dies gilt insbesondere für den Lokalteil - 
nicht allzu viel, um glaubwürdiger und kritischer zu werden sowie mehr Hinter- 
grundberichterstattung zu bieten. (...) Auch werden die Möglichkeiten der Leser- 
bindung nur teilweise genutzt. (...) Damit drängt sich der Eindruck auf, dass es vie- 
len Zeitungen oft nur um kostengünstig zu realisierende, oberflächliche und kosme- 
tische Verbesserungen geht.“ (ebd., S. 346). 

Gegen einen konsequenten Qualitätskurs spricht auch, dass bislang nur wenige 
Zeitungen bekannt sind, die in ein umfassendes und systematisches Qualitätsma- 
nagement investiert haben, (vgl. Arnold 2009, S. 346; Hermes 2006, S. 318; 
Wyss 2002, S. 297) 16 Stattdessen haben sich viele Zeitungsverlage einen strikten 
Sparkurs verordnet: Als Konsequenz aus den Auflagen- und Anzeigenverlusten 
im Print-Bereich zogen sie die Kostenschraube fester und stauchten ihre Redak- 
tionsbudgets empfindlich zusammen. In Folge dessen wurden Redakteurs- und 
Korrespondentenstellen gestrichen, Gehälter und Honorare für freie Journalisten 
gekürzt und Aufgaben ausgelagert (Outsourcing). (vgl. Nohr 2013, S. 14f.; Wei- 
chert & Kramp 2009a, S. 17f.) 

Des Weiteren trieben die Verlage den Umbau redaktioneller Strukturen vo- 
ran: Sie schufen integrierte Newsrooms, in denen Print- und Online-Redakteure 
in enger Abstimmung Zusammenarbeiten, legten Ressorts oder Mantelredaktio- 
nen unterschiedlicher Zeitungstitel zusammen und richteten Autorenpools ein. 
Einige größere Verlage organisierten auch den Austausch von Artikeln zwischen 
verschiedenen Titeln, Artikelsyndizierung genannt, (vgl. Arnold 2009, S. 246f.; 
Beck, Reineck & Schubert 2010, S. 154-171) Als Umstrukturierungen wie die 
Zusammenlegung von Mantel- und Lokalredaktionen verschiedener Zeitungstitel 



15 Klaus Arnold stützt sich dabei auf Fallbeispiele. Häufig handelt es sich um preisgekrönte 
Blätter, zum Beispiel um die Preisträger des Deutschen Lokaljoumalistenpreises der Konrad- 
Adenauer- S tiftung . 

1 6 Vgl. dazu die Ausführungen zum Qualitätsmanagement im achten Kapitel dieser Arbeit. 
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oder die Artikelsyndizierung in der Öffentlichkeit auf Kritik stießen, behaupteten 
Untemehmensverantwortliche, dass diese Maßnahmen keineswegs zu Lasten der 
journalistischen Qualität gingen, sondern teilweise sogar zu einer Qualitätsstei- 
gerung beitrügen, (vgl. Keese 2009; Lungmus 2008) 

Wenn die Verlagshäuser einerseits zumindest in Teilen oder nach außen hin 
die journalistische Qualität hochhalten, andererseits aber ihren Redaktionen 
einen radikalen Sparzwang auferlegen, so kann auf dem Lesermarkt weder eine 
Kosten- noch eine Qualitätsführerschaft entstehen. In diesem Dilemma befinden 
sich die Zeitungsverlage seit geraumer Zeit. Sie sind nicht eindeutig genug als 
Qualitätsanbieter positioniert, als dass sie sich dem Kosten- und Preisdruck ent- 
ziehen könnten, der durch die mangelnde Abgrenzung zur neuen Niedrigpreis- 
Konkurrenz entsteht. Zukunftsträchtige Geschäftsmodelle im Print- und Online- 
Sektor werden deshalb dringend gesucht. 17 Ob die Verlage damit die Trendwen- 
de schaffen und die Menschen dazu bringen können, für professionellen Journa- 
lismus zu zahlen, statt im schnellen Strom der überall und jederzeit verfügbaren 
Gratis-Informationen zu fischen, ist jedoch unklar. 

Aufgerüttelt durch Nachrichten über die Einstellung und Zusammenlegung 
von Zeitungstiteln denken Medienexperten deshalb auch über andere, nicht 
kommerzielle Wege zur Finanzierung einer vielfältigen Zeitungskultur und zum 
Erhalt des Qualitätsjournalismus nach: Als eine Möglichkeit gilt, dass Zeitungen 
sich zumindest zum Teil über freiwillige Spenden oder Stiftungsmodelle finan- 
zieren. Des Weiteren wird auch der Ruf nach staatlichen Subventionen und 
marktregulierenden Eingriffen laut. Nach einem öffentlich-rechtlichen Gebüh- 
rentopf für Zeitungen zum Beispiel. Oder nach einer gesetzlich geregelten Kul- 
turflatrate für das Kopieren von Zeitungsinhalten im Internet, (vgl. Weichert & 
Kramp 2009a, S. 44-47, 2009b) Begründet wird das Verlangen nach einer stär- 
keren staatlichen Unterstützung der sogenannten Qualitätszeitung mit deren 
gesellschaftlicher Funktion, die ihr den Status eines meritorischen Gutes (latei- 
nisch meritum: Wohltat) einträgt. Die Beeinflussung von Medienmarktstrukturen 
durch den Staat gilt demnach als gerechtfertigt, wenn die Versorgung der Bürger 



17 Um der „Gratis-Falle“ im Internet doch noch zu entkommen und Bezahlmodelle in der Bran- 
che zu etablieren, experimentieren die Zeitungsverlage hierzulande unter anderem mit Online - 
Abonnements, dem Einzelabruf von Artikeln gegen Geld (Micropayments) und mit Online - 
Kiosken. Vor allem Mischmodelle, bei denen freie mit kostenpflichtigen Angeboten kombi- 
niert werden, gelten als erfolgstauglich. Im Unterschied zum Internet haben die Verlage bei 
den Applikationen für mobile Endgeräte von vornherein auf kostenpflichtige Angebote gesetzt, 
(vgl. Beck, Reineck & Schubert 2010, S. 148-151; Ruß-Mohl 2009, S. 251-253; Wittrock & 
Stumpf 2010, S. 16-18) 
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mit meritorischen Medieninhalten gefährdet ist. (vgl. Gerpott 2006, S. 335f.; 
Habermas 2007) 18 

Doch ganz gleich, ob die Zeitungshäuser künftig stärker von außen gestützt 
werden oder nicht: Damit der wie auch immer definierte , Qualitätsjournalismus* 
seine gesellschaftliche Wirkung entfalten und den Verlagen zu einträglichen 
Erlösen verhelfen kann, müssen sich genügend Leser finden, die ihn tatsächlich 
zu würdigen wissen und ihm deshalb ihre Aufmerksamkeit schenken. Das Ange- 
bot mag sich durch staatliche Hilfen, Mäzene und Mikrospender zwar lenken 
und stützen lassen, das Nachfrageproblem ist dadurch aber nicht gelöst. 



2.2 Problemanalyse aus medienökonomischer Sicht 

Im vorangegangenen Teil wurde beschrieben, wie die Tageszeitungen auf dem 
Lesermarkt durch konkurrierende Informationsangebote und veränderte Nut- 
zungsgewohnheiten der Rezipienten an Boden verloren haben. Als Reaktion 
haben die Verlage stark an den Kostenschrauben gedreht, statt eine konsequente 
Qualitätsstrategie zu verfolgen. Damit hat sich eine Entwicklung verschärft, die 
Vertreter der publizistikwissenschaftlichen Medienökonomie 19 auf die Beson- 
derheiten der Produkte und Marktbedingungen im gesamten Mediensektor zu- 
rückführen. Im Kern geht es dabei um die Trage, inwiefern ein an publizistischen 
Grundsätzen ausgerichtetes redaktionelles Handeln mit der Institution des Mark- 
tes überhaupt vereinbar ist und unter welchen Bedingungen ein ümktionsfähiger 
journalistischer Wettbewerb entstehen kann. 

Eine ökonomische Grundthese besagt, dass Qualität durch das freie Spiel 
der Marktkräfte, durch Wettbewerb entsteht. Doch dieser Mechanismus funktio- 
niert auf den Medienmärkten nur eingeschränkt. So wies Jürgen Heinrich (1996, 
S. 180f.) schon Mitte der 90er- Jahre daraufhin, dass auf dem Rezipientenmarkt 
„eine Reihe von Insuffizienzen existieren, die einen Qualitätswettbewerb behin- 
dern und fast verhindern“. Stattdessen sei überwiegend ein Kostenwettbewerb 
mit negativen Auswirkungen auf die publizistische Qualität zu beobachten. 
Heinrich spricht deshalb von einem Marktversagen in Bezug auf die Qualität der 



1 8 Damit sich sogenannte Qualitätszeitungen von anderen, nicht unterstützungswürdigen Zeitun- 
gen unterscheiden lassen, müsste allerdings ein Konsens darüber bestehen, welche Eigenschaf- 
ten eine Zeitung dieser Kategorie genau mitbringen soll. Ein in Fachkreisen diskutiertes Ab- 
grenzungsmerkmal ist, dass sie im Unterschied zur Boulevardpresse den Schwerpunkt auf die 
Wissensvermittlung und nicht auf die Unterhaltung des Publikums legen, (vgl. Kamber & Im- 
hof 2011, S. 131-137; Landmeier & Daschmann 201 1, S. 177-180) 

19 Die Medienökonomie, verstanden als eine spezielle Medienwirtschaftswissenschaft, beschäftigt 
sich mit der Volkswirtschaftslehre (Mikroökomik, Markroökonomik, Volkswirtschaftstheorie, 
Medienstatistik) und der Betriebswirtschaftlehre der Medien, (vgl. Heinrich 2002, S. 50-52) 
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Medienproduktion. Als zentrale Hindernisse für das Funktionieren des Quali- 
tätswettbewerbs fuhrt er zwei Sachverhalte an (vgl. ebd., S. 167-171): 

■ die Schwierigkeit, Informationen als partiell öffentliches Gut zu vermarkten 

■ die mangelnde Qualitätstransparenz von Medienprodukten 



2.2.1 Eingeschränkte Vermarktbarkeit von Informationen 

Kembestandteil von Mediengütem ist die Information oder inhaltliche Bot- 
schaft. 20 Ihre eingeschränkte Vermarktbarkeit liegt darin begründet, dass Infor- 
mationen weder als rein private noch als rein öffentliche Güter einzustufen sind, 
sondern als eine Mischform. Von einem öffentlichen Gut sprechen Ökonomen, 
wenn es ohne Rivalität von vielen Personen gleichzeitig konsumiert werden 
kann, und wenn man Nichtzahler gar nicht oder nur mit hohem Aufwand (mit 
hohen Transaktionskosten) vom Konsum ausschließen kann. Informationen sind 
demnach als ein partiell öffentliches Gut anzusehen, weil sie durchaus gleichzei- 
tig konsumierbar sind und das Ausschlussprinzip aufgrund ihres immateriellen 
Charakters nur teilweise funktioniert. Eigentumsrechte an Informationen lassen 
sich schwerer durchsetzen als Eigentumsrechte an Sachen, denn Nachrichten 
verbreiten sich häufig unkontrolliert über verschiedene Kanäle wie Rundfunk 
und Internet oder von Mund zu Mund, ohne dass dafür jedes Mal ein Kaufpreis 
entrichtet wird. (vgl. Fengler & Ruß-Mohl 2005, S. 69-72; Heinrich 2001, S. 71 
u. 94) 

Ob und in welchem Grade diese Mechanismen bei journalistisch aufbereite- 
ten Inhalten ins Gewicht fallen, hängt nun davon ab, über welche Medien sie 
transportiert werden, das heißt an welche stofflichen oder technischen Träger sie 
gebunden sind. Bei Rundfunkprogrammen oder Intemetnachrichten etwa besteht 
kaum Rivalität im Konsum, und Entgelte lassen sich nur über Kopierschutzme- 
chanismen und Bezahlschranken oder - wie im Falle der öffentlich-rechtlichen 
Rundfunkgebühren - durch Pflichtpauschalen erzielen, die aber nicht am tatsäch- 
lichen Konsum und dem daran abzulesenden Bedarf des Einzelnen bemessen 
sind. (vgl. Fengler & Ruß-Mohl 2005, S. 72) 

Informationen in Form von Tageszeitungsartikeln sind demgegenüber an 
die Zeitung als Produkt gebunden und daher leichter zu vermarkten. Doch je 
mehr sich die Verlage von Zeitungsanbietem zu Anbietern von crossmedial 



20 Heinrich (2001, S. 94f.) zerlegt die von den Massenmedien produzierten Güter gedanklich in 
die folgenden Bestandteile: die stofflichen Träger der Information, die Information als Input in 
den privaten Medienkonsumprozess (partiell öffentliches Gut) und die öffentliche Meinung als 
Ergebnis des Medienkonsumprozesses auf gesellschaftlicher Ebene. 
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verwertbaren Inhalten entwickelt haben, die ihre Angebote über möglichst viele 
Medienkanäle streuen, desto schwieriger ist es auch geworden, die Verletzung 
von Urheberrechten zu verhindern und zahlungsbereite Kunden zu finden. Die 
Verlage sind aber auf funktionierende Bezahlmodelle angewiesen, wenn sie im 
Internet nicht nur die Doppelnutzer- Strategie fahren, sondern auch neue Kunden 
gewinnen wollen, und wenn die Werbeerlöse zur Finanzierung des Webangebo- 
tes nicht ausreichen. Das setzt jedoch voraus, dass die Rezipienten die ver- 
gleichsweise hohe Qualität der Informationen auch erkennen und einordnen 
können, was nicht ohne Weiteres möglich ist. Damit ist bereits das zweite Hin- 
dernis für einen funktionierenden Qualitätswettbewerb angesprochen: die einge- 
schränkte Qualitätstransparenz von Medienprodukten. 



2.2.2 Mangelnde Qualitätstransparenz 

Im Hinblick auf die Möglichkeit, die Qualität von Produkten oder Dienstleistun- 
gen einzuschätzen, wird in der Informationsökonomik 21 zwischen Such-, Erfah- 
rungs- und Vertrauensgütem unterschieden: Bei Such- oder Inspektionsgütem 
lässt sich die Qualität schon vor dem Kauf erkennen, bei Erfahrungsgütern ist 
dies erst nach dem Kauf bzw. nach Vertragsabschluss durch Gebrauch oder Kon- 
sum möglich (z.B. bei einem Restaurantessen). Bei Vertrauensgütern kann der 
Kunde die Qualität auch nach dem Kauf nur sehr schwer oder gar nicht bewer- 
ten, weil ihm dafür die Zeit oder die erforderlichen Kenntnisse fehlen, (vgl. 
Heinrich 2001, S. 98f.; Wolff & Picot 2010) 

Medienprodukte lassen sich - genau wie die meisten anderen Produkte - 
nicht ausschließlich einer dieser Kategorien zuordnen. In der Literatur werden 
sie hauptsächlich zu den Erfahrungs- und Vertrauensgütern gezählt. Zwar kön- 
nen die Konsumenten einige Eigenschaften wie Layout oder Format bereits vor 
dem Kauf erkennen und bewerten, die Inhalte aber sind beim Erwerb noch nicht 
bekannt. Das liegt unter anderem daran, dass die Medieninhalte und -programme 
ständig neu produziert werden und nur der äußere „Rahmen“ und das Konzept 
gleich bleiben. Bei den journalistisch aufbereiteten Medieninhalten gilt zudem das 
sogenannte Informationsparadoxon: Man kann über die Qualität und den Nutzen 



2 1 Die Informationsökonomik beschäftigt sich mit den Auswirkungen unterschiedlicher Informa- 
tionsbedingungen auf die Funktionsweise ökonomischer Systeme - von Unternehmen, Koope- 
rationsformen, einzelnen Märkten oder der Gesamtwirtschaft. Als Begründer dieses For- 
schungsgebietes gelten die US-amerikanischen Ökonomen George A. Akerlof, Michael Spence 
und Joseph E. Stiglitz, die dafür 2001 den Wirtschaftsnobelpreis erhielten, (vgl. Wolff & Picot 
2010) 



2.2 Problemanalyse aus medienökonomischer Sicht 



45 



von Informationen nicht urteilen, bevor man sie nicht kennt. Sobald man sie jedoch 
kennt, braucht man sie nicht mehr zu kaufen. 22 (vgl. Heinrich 2001, S. lOlf.) 

Doch selbst nach dem Kauf lassen sich die Qualität von Medieninhalten und 
der daraus resultierende Nutzen durch den bloßen Konsum des Medienproduktes 
nicht vollständig beurteilen. Gerade bei aufwendig recherchierten Beiträgen kann 
der Rezipient die Qualität der Berichterstattung kaum einschätzen, weil er in der 
Regel nicht vor Ort war und auch nicht selbst mit den Informanten gesprochen 
hat. Dadurch entsteht eine Informationsasymmetrie zwischen den Redakteuren 
oder freien Journalisten und den Rezipienten, die von Vertretern der Informati- 
onsökonomik im Rahmen der Prinzipal-Agent-Theorie näher beleuchtet wird. 23 
Die Produzenten tendieren dazu, die geringe Qualitätstransparenz der Rezipien- 
ten auszunutzen und eine relativ schlechte beziehungsweise kostengünstig zu 
erzeugende Qualität anzubieten. Die Konsumenten begegnen ihnen wegen der 
Undurchsichtigkeit des Angebotes mit Misstrauen und geringer Zahlungsbereit- 
schaft. Bei steigendem Wettbewerbsdruck setzt sich so allmählich die schlechte- 
re Qualität durch. Der Markt versagt aufgrund der mangelnden Qualitätstranspa- 
renz der Medienprodukte, (vgl. Heinrich 2001, S. 101; Neuberger 2008, S. 42; 
Sjurts 2004, S. 175) 

Um das Informationsgefälle und die damit einhergehende Unsicherheit zu 
verringern, benötigen die Leser, Zuhörer oder Zuschauer , produktbegleitende 4 
Informationen über die Qualität der redaktionellen Arbeitsprozesse, die sie als 
Indikatoren für die Qualität des Medienproduktes und insbesondere der Medien- 
inhalte heranziehen können, (vgl. Fengler & Ruß-Mohl 2005, S. 78f.; Siegert 
2005, S. 92) Die Bereitstellung entsprechender Informationen oder Qualitätssig- 
nale durch den Anbieter wird als Signalling bezeichnet, die aktive Informations- 
suche durch den Konsumenten als Screening, (vgl. Picot, Dietl & Franck 2008, 
S. 76-78) 

Für die Rezipienten als Außenstehende ist die Informationssuche allerdings 
oftmals mühsam und mit hohem Zeitaufwand verbunden - etwa wenn sie im 
Internet nach medienkritischen Berichten suchen oder bestimmte Inhalte nachre- 
cherchieren, um die Qualität eines Zeitungsartikels besser beurteilen zu können, 
(vgl. Neuberger 2008, S. 41f.) Medien- und Zeitungsverlage, die sich mit einer 



22 Die Zeitungsverlage haben versucht, diesem Problem durch kostenlose oder günstigere Probe- 
abonnements zu begegnen. 

23 Die Prinzipal-Agent-Theorie beschäftigt sich mit Informationsasymmetrien. Sie basiert auf der 
Annahme, dass der Auftragnehmer oder Agent (Produzent, Dienstleister, Mitarbeiter) gegen- 
über dem Auftraggeber oder Prinzipal (Kunde, Chef) einen Wissensvorsprung hat. Ist der Auf- 
traggeber nicht in der Lage, die tatsächlichen Leistungen und Handlungen des Auftragnehmers 
zu kontrollieren, so besteht die Möglichkeit, dass jener Informationen verzerrt oder zurückhält, 
um auf diese Weise einen Vorteil zu erlangen, (vgl. Fengler & Ruß-Mohl 2005, S. 84f.; Picot, 
Dietl & Franck 2008, S. 72-80; Ruß-Mohl 2008, S. 109) 
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Qualitätsstrategie am Markt behaupten wollen, stehen daher vor der Aufgabe, die 
Qualität ihres Angebotes glaubhaft und aktiv zu kommunizieren und dem Publi- 
kum die dafür nötigen Einblicke zu gewähren. Damit zeigt sich eine wesentliche 
Herausforderung, die schon vor dem Aufkommen des Internets existierte, auf- 
grund der Datenfülle im Netz aber umso deutlicher hervorgetreten ist: Die Schaf- 
fung von mehr Qualitätstransparenz im Journalismus. 



2.3 Transparenz als Forschungsfeld 

Die Diskussion um mehr Transparenz im Journalismus ist erst in jüngerer Zeit in 
Schwung gekommen und Teil eines globalen Trends, der sich in anderen Bran- 
chen und Disziplinen bereits stärker durchgesetzt hat, was sich unter anderem an 
strenger gewordenen Kennzeichnungspflichten bei Lebensmitteln und Tabak 
zeigt, (vgl. Craft & Heim 2009, S. 218) Dass die Öffentlichkeit nach mehr 
Transparenz verlangt, lässt sich aus Sicht von Craft und Heim auf mehrere Ent- 
wicklungen zurückführen: 

„Globalization and the spread of democracy have created a more integrated and in- 
terdependent world where it can be critical to understand the actions and motives of 
people thousands of miles away. At the same time, advances in information technol- 
ogy have made it harder than ever to keep secrets. In the past, governments or corpo- 
rations (or news organizations) could easily control the flow of information, but to- 
day the Internet has empowered individuals and grassroots organizations to leam, 
share their knowledge and mobilize.” (Craft & Heim 2009, S. 21 8f.) 

Auch Neuberger und Wendelin (2012, S. 123f. u. 129) stellen die These auf, dass 
das Internet die Transparenz der Gesellschaft steigert. Dadurch, dass im Internet 
prinzipiell jeder ohne allzu großen Aufwand publizieren könne, erweitere sich 
die Bandbreite der diskutierten Themen und die gesellschaftlichen Bereiche 
seien besser einsehbar. Die Autoren weisen darauf hin, dass auch die in der Öf- 
fentlichkeit ablaufende Kommunikation selbst durch das Internet stärker sichtbar 
wird: „Damit sind nicht die vermittelten Inhalte, sondern das kommunikative und 
rezeptive Handeln sowie die beteiligten Akteure gemeint. Ein Beispiel dafür sind 
die , Datenspuren 4 , die Nutzer im Internet ohne Absicht produzieren und durch 
die ihr Handeln nachvollziehbar, interpretierbar und möglicherweise auch 
prognostizierbar wird.“ (ebd., S. 123) 

Der , Glashaus-Effekt 4 ist also längst eingetreten. Ein prominentes Opfer der 
technischen Entwicklung und der neuen Aufklärerbewegung war der ehemalige 
Verteidigungsminister Karl-Theodor zu Guttenberg, dem Internet-Rechercheure 
nachweisen konnten, dass er große Teile seiner Doktorarbeit aus nicht von ihm 
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zitierten Quellen abgeschrieben hatte. 24 (vgl. Bieber 2013, S. 56) Es gibt Online- 
Portale wie www.abgeordnetenwatch.de oder www.offenerhaushalt.de, deren 
Betreiber einzelne Politiker oder den Bundeshaushalt unter die Lupe nehmen, 
und die Organisation Transparency International, die Korruptionsfälle offenlegt 
und jährlich einen „Global Corruption Report“ herausbringt. 25 

Wiederkehrende Anlässe für die Forderung nach mehr Transparenz von 
Wirtschaftsunternehmen waren neben Korruptionsskandalen auch ethisch frag- 
würdige Geschäftspraktiken, die Verletzung von Verbraucherrechten und Geset- 
zesverstöße wie verdeckte Preisabsprachen. 26 (vgl. Klenk 2009, S. 31) Oftmals 
führt für die Unternehmen jedoch ohnehin kein Weg mehr daran vorbei, sich den 
Fragen der gesellschaftlichen Verantwortung und Transparenz zu stellen, weil 
die Stakeholder dies von ihnen fordern. Der Kommunikationsberater Volker 
Klenk (ebd.: 18) beschreibt „Corporate Transparency“ denn auch als „freiwillige 
unternehmerische Transparenz, die über gesetzliche Transparenz- und Publizi- 
tätspflichten hinausgeht“. Sie sei eine Voraussetzung, um das Vertrauen der 
Stakeholder-Gruppen zu gewinnen. Journalisten und Medien werden von Klenk 
als „Transparenz-Treiber“ bezeichnet, weil sie Skandale aufdecken und kritisch 
darüber berichten, (vgl. ebd., S. 25-27) 

Doch auch die Medien selbst sehen sich einer Öffentlichkeit gegenüber, die 
ihre Arbeit zunehmend kritisch hinterfragt und nach Erklärungen verlangt, (vgl. 
Craft & Heim 2009, S. 217; Donsbach, Rentsch et al. 2009) Wenn die Redaktio- 
nen es nicht den Bloggern oder Medienkritikem überlassen wollen, über ihre 
Arbeitsweise zu informieren, müssen sie selbst für mehr Transparenz sorgen. 
Das aber geschieht bislang nur in Ansätzen, viele Redaktionen tun sich immer 
noch schwer damit, über sich und die eigene Arbeit zu berichten, und sehen eher 
die Risiken - zum Beispiel was die Wahrung der redaktionellen Autonomie und 
den Informantenschutz anbelangt, (vgl. Meier & Reimer 201 1, S. 134 u. 139) 

Als Nächstes soll skizziert werden, wie weit die wissenschaftliche Ausei- 
nandersetzung mit dem Thema Transparenz im Journalismus bislang gediehen ist 
(2.3.1 Zum Stand der Forschung). Anschließend wird es um die Frage gehen, 
wie der Begriff Transparenz überhaupt zu verstehen ist (2.3.2 Zum Wesen der 
Transparenz). Außerdem sind noch einige grundlegende Differenzierungen vor- 
zunehmen, die für die weitere Untersuchung hilfreich sein werden: Transparenz 



24 Vgl. die Dokumentation auf der Online -Plattform GuttenPlag Wiki (de.guttenplag.wikia.com, 
zugegriffen: 25.03.2015) 

25 Die Organisation Transparency International setzt sich gegen Korruption und für eine transpa- 
rente Zivilgesellschaft ein (www.transparency.org, zugegriffen: 25.03.2015). 

26 So wurde zum Beispiel bekannt, dass die Sportartikelhersteller Adidas und Nike Kinder in 
ihren Fabriken arbeiten ließen und die WestLB eine Pipeline im südamerikanischen Regenwald 
finanzierte, (vgl. Klenk 2009, S. 25f.) 
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kann von Außenstehenden, aber auch von den Organisationen selbst herrühren 
(2.3.3 Fremd- und Selbsttransparenz). Und sie kann sich auf verschiedene Be- 
trachtungsebenen beziehen (2.3.4 Bezugsebenen der Transparenz). 



2. 3. 1 Zum Stand der Forschung 

Für mehr Transparenz im Journalismus zu sorgen ist - das wird noch deutlich 
werden - eine vielschichtige Aufgabe, die sich aus verschiedenen Forschungs- 
perspektiven heraus betrachten lässt. Auf theoretischer Ebene haben sich Wis- 
senschaftler mit den folgenden Fragen beschäftigt: Was ist unter Transparenz im 
Journalismus zu verstehen? Wie und durch wen lässt sie sich erzeugen? Welche 
Bedeutung hat die Transparenz des Entstehungsprozesses journalistischer Bei- 
träge für das Zustandekommen von Kommunikation und Verständigung und für 
die Glaubwürdigkeit der Anbieter? Und welche Risiken für die redaktionelle 
Autonomie und die Arbeitsfähigkeit der Redaktionen sind damit verbunden? Des 
Weiteren wird im medienethischen Diskurs über den Zusammenhang zwischen 
Transparenz, Glaubwürdigkeit und Vertrauen und über die Voraussetzungen für 
das Entstehen von Transparenz reflektiert, (vgl. Allen 2008; Borden 2012; Craft 
& Heim 2009; Karlsson 2010; Kovach & Rosenstiel 2007; Meier & Reimer 
2011; Neuberger & Wendelin 2012; Phillips 2010; Plaisance 2007; Singer 2007) 
Insbesondere im Zusammenhang mit den sich wandelnden Funktionen und Mög- 
lichkeiten des Journalismus im Internet denken einige Autoren über innovative 
Instrumente nach, die zu mehr Transparenz der journalistischen Arbeitsprozesse 
beitragen können, (vgl. Hayes, Singer & Ceppos 2007; Lasica 2004; Meier 2003; 
Meier & Reimer 2011; Singer 2007) 

Außerdem gibt es neben empirischen Studien zur Quellentransparenz (vgl. 
z.B. Schulz 2010) auch solche, die sich auch oder nur mit der Transparenz der 
Redaktionsorganisation und insbesondere ihrer Content-Produktionsprozesse 
befassen (vgl. u.a. Fengler 2003; Groenhart 2010; Karlsson 2010; Meier & Rei- 
mer 2011; Rupar 2006; Ruß-Mohl 2001). Verica Rupar hat Artikel in drei neu- 
seeländischen Tageszeitungen einer qualitativen und quantitativen Analyse un- 
terzogen. Sie wollte unter anderem herausfinden, wie transparent die Nachrich- 
tenprozesse in diesen Zeitungen sind und wie die entsprechenden Informationen 
die Bedeutung der Nachrichten verändern. Bei der Inhaltsanalyse von insgesamt 
674 Artikeln kam heraus, dass fast zwei Drittel von ihnen keine Informationen 
über den Rechercheprozess enthielten, (vgl. Rupar 2006, S. 129f.) 

Andere empirische Studien zielen vor allem darauf, eine Bestandsaufnahme 
von Transparenz-Instrumenten zu liefern, die in der journalistischen Praxis zum 
Einsatz kommen. Michael Karlsson unterzieht die Online- Versionen der Titel- 
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nachrichten dreier Tageszeitungen aus den USA, Großbritannien und Schweden 
einer Inhaltsanalyse, um herauszufinden, welche Transparenz-Techniken sie 
anwenden. Dabei unterscheidet er nur zwischen Techniken, die vor allem auf 
Kommunikation (disclosure transparency) und solchen, die auf Partizipation 
beruhen (participatory transparency). In die erste Kategorie fallen zum Beispiel 
externe Links oder im Text hervorgehobene und erklärte Korrekturen, in die 
zweite Beiträge von Lesern. Andere von ihm untersuchte Elemente wie E-Mail- 
oder Kommentarfunktionen lassen sich aber beiden Kategorien zuordnen - je 
nachdem, wozu sie eingesetzt werden, (vgl. Karlsson 2010, S. 537ff.) 

Die Kategorienbildung ist daher wenig trennscharf und außerdem recht 
grob: Karlsson verzichtet darauf, Techniken zur Sichtbarmachung der Quellen 
von Techniken zur Sichtbarmachung der Arbeitsprozesse zu unterscheiden, die 
sich bei ihm auf den Prozess der Fehlerkorrektur beschränken. Die Studie ist 
zudem durch eine willkürlich wirkende Auswahl von Untersuchungselementen 
(Items) gekennzeichnet, die teilweise das Vorhandensein technischer Möglich- 
keiten (Kommentarfunktion, externe Links), teilweise aber auch bestimmte In- 
halte erfassen (Erklärung von Fehlerkorrekturen). Die Folge ist, dass die 
Transparenzbemühungen der untersuchten Zeitungen nur zum Teil abgebildet 
und wenig differenziert dargestellt werden. 

Für den deutschen und europäischen Raum sind eine Studie und mehrere 
aus dem Forschungsprojekt „MediaAcT“ hervorgegangene Veröffentlichungen 
hervorzuheben, die sich ebenfalls mit dem Vorhandensein von Transparenz- 
Instrumenten beschäftigen. Die Studie hat den vielsagenden Titel „Mogelpa- 
ckung im WWW? Wie europäische Medien ihr Publikum online an redaktionel- 
len Prozessen teilhaben lassen“ (vgl. Fengler, Bettels et al. 2011a, 2011b). 
Durchgeführt wurde sie vom European Joumalism Observatory (EJO), einem 
Netzwerk von Forschungsinstituten in zwölf europäischen Ländern, darunter das 
Erich-Brost- Institut für internationalen Journalismus an der Technischen Univer- 
sität Dortmund. 

Die Forschungspartner analysieren für 13 west- und osteuropäische Länder 
jeweils die Online- Auftritte der auflagenstärksten Zeitungen der drei größten 
Verlage sowie die Websites einer Wochenzeitung und der drei quotenstärksten 
Nachrichtensendungen. Dafür teilen sie die „Transparenzinstrumente“ in die 
folgenden Kategorien ein: 1. Informationen über die Redaktion und ihre Rah- 
menbedingungen, 2. Informationen über journalistische Arbeitsprozesse und 
Quellen, 3. Informationen über redaktionelle Entscheidungsprozesse, 4. Instru- 
mente zur Fehler-Korrektur und 5. Instrumente zur Förderung von Diskussionen 
mit und unter den Nutzem, (vgl. Fengler, Bettels et al. 201 lb, S. 2-4) 

Hier stellt sich unter anderem die Frage, ob redaktionelle Entscheidungs- 
prozesse nicht als Teil der journalistischen Arbeitsprozesse anzusehen sind. Und 
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während die ersten drei Kategorien auf die zum Zweck der Transparenz transpor- 
tierten Inhalte abstellen (Was wird transparent gemacht?), ist der Blick bei den 
Instrumenten zur Fehler-Korrektur und zur Förderung von Diskussionen auf die 
kommunikative Vorgehensweise gerichtet (Wie können Leser und Redaktion 
miteinander kommunizieren?). Auch in den einzelnen Kategorien werden zum 
Teil nur Inhalte (die Redaktion stellt ihre Mitglieder vor), zum Teil nur bestimm- 
te Kommunikationsformen (Redaktions-Blog) und zum Teil auch Kombinatio- 
nen aus beidem (Webcasts von Redaktionskonferenzen) als „Instrumente“ be- 
handelt und untersucht. Warum andere Kombinationen wie „Blogs von Redakti- 
onsmitgliedern“ hingegen nicht gebildet werden, bleibt unklar. Eine systemati- 
sche Kombination der Kriterien „Inhalt“ und „kommunikative Vorgehensweise“ 
hätte daher zu einem wesentlich feinstrichigeren Bild geführt, (vgl. ebd.) 

Die Verfasser der Studie kommen zu dem Ergebnis, dass die untersuchten 
Redaktionen überwiegend solche Transparenz-Tools in ihre Websites integriert 
haben, die schnell zu installieren und einfach zu pflegen sind - darunter Kom- 
mentarfunktionen und Links zu sozialen Netzwerken. „Instrumente, die den 
Redaktionen mehr Engagement und insbesondere einen echten Dialog mit dem 
Publikum ab verlangen“, fänden sich jedoch sehr viel seltener. Als Beispiele 
nennen die Autoren unter anderem Redaktions-Blogs, Ombudsleute oder Web- 
casts von Redaktionskonferenzen. Das Fazit der Untersuchung: Viele Redaktio- 
nen schüren vor allem die Illusion von Transparenz, statt mit den Lesern in einen 
Dialog zu treten und ihnen tiefer gehende Einblicke in redaktionelle Entschei- 
dungsprozesse zu geben, (vgl. ebd., S. 9f.) 

Im „MediaAcT“-Projekt 27 untersuchte ein Forschungsteam unter Federfüh- 
rung des Dortmunder Erich-Brost-Instituts von Februar 2010 bis Juli 2013 die 
Medienselbstkontrolle und Transparenz der Medien in elf europäischen und zwei 
arabischen Ländern. Daraus entstanden mehrere Projektberichte (vgl. u.a. Evers 
& Eberwein 2011; Heikkilä, Domingo et al. 2012; MediaAcT 2012). Die Instru- 
mente zur Erzeugung von Redaktionstransparenz (newsroom transparency) ord- 
nen die Autoren jeweils den inhaltlichen Kategorien actor transparency, produc- 
tion transparency und responsiveness zu. (vgl. MediaAcT 2012, S. 6f.) Diese 
Kategorienbildung wirft ähnliche Probleme auf wie die in den beiden zuvor 
genannten Studien. 

Die vorangegangenen Ausführungen verdeutlichen, dass es noch einer tiefer 
gehenden theoretischen Beschäftigung mit Transparenzdimensionen bedarf, um 
den empirischen Studien ein schlüssiges und detailliertes Kategoriensystem 
zugrunde legen zu können. Wie sich die inhaltliche Dimension der Transparenz 
(Was wird transparent gemacht?) weiter auffächem lässt, hängt dabei ganz ent- 



27 MediaAcT steht für “Media Accountability and Transparency in Europe”. 
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scheidend davon ab, aus welcher Theorieperspektive das Erfahrungsobjekt „Re- 
daktion“ bzw. „integrierte Zeitungs- und Online-Redaktion“ betrachtet wird. 
Beides - die Entwicklung eines mehrdimensionalen Transparenzkonzeptes und 
die Analyse der Redaktionsorganisation aus einer bestimmten Theorieperspekti- 
ve heraus - soll diese Dissertation leisten, um damit den Boden für weitere For- 
schungsarbeiten zu ebnen. 



2.3.2 Zum Wesen der Transparenz 

Laut Duden ist mit Transparenz (lateinisch trans: durch und parere : scheinen) 
das Durchscheinen oder die Durchsichtigkeit und - als abstraktere Bedeutung - 
die Verstehbarkeit und Deutlichkeit eines Betrachtungsgegenstandes gemeint. 28 
Inwieweit und unter welchen Bedingungen sich dieser Zustand herstellen lässt, 
hängt einerseits vom Betrachter und andererseits von der Beschaffenheit des 
Betrachteten ab: Das Treiben der Fische in einem Goldfischglas etwa ist von 
außen ungleich leichter zu erkennen als das Treiben der Menschen in einer von 
ihnen gebildeten Organisation. Ist von einer Steigerung der Transparenz die 
Rede, dann geht es demnach darum, bislang verborgene Eigenschaften und Zu- 
sammenhänge sicht- und verstehbar zu machen. 

Transparenz entsteht für den Einzelnen durch die direkte Wahrnehmung 
und Beobachtung von Sachverhalten und durch Kommunikation. Es handelt sich 
dabei um eine subjektiv empfundene Durchschaubarkeit. Um eine möglichst 
, objektive 4 Sichtbarkeit im Sinne einer Annäherung an eine unabhängig vom 
Erkenntnissubjekt existierenden Realität zu erreichen, müssten bestimmte er- 
kenntnistheoretische Mindestanforderungen wie die logische Nachvollziehbar- 
keit und die intersubjektive empirische Überprüfbarkeit von Aussagen erfüllt 
sein. (vgl. Schurz 2006, S. 27f.; Wirth & Fretwurst 2010, S. 68) 

Will eine Redaktion nun die Durchschaubarkeit ihrer Produkte und ihres 
Innenlebens 4 für Außenstehende erhöhen, so kann sie nur versuchen, möglichst 
viel davon direkt zu zeigen, das heißt für Außenstehende zugänglich und wahr- 
nehmbar zu machen, und sich in der Kommunikation, das heißt in der Produkti- 
on von Aussagen über sich selbst, an wissenschaftlichen Kriterien der Wahr- 
heitsfindung zu orientieren. Die organisationale , Wahrheit 4 sollte sich im kom- 
munikativen Handeln der Organisationsmitglieder widerspiegeln, damit mög- 
lichst wenige kommunikative Widersprüche entstehen. So steigt die Chance, 
dass die Selbstdarstellung der Redaktion in der Öffentlichkeit als ehrlicher Ver- 
such wahrgenommen wird, Transparenz herzustellen. Bei Täuschungs- oder 



28 Vgl. Duden. Das Fremdwörterbuch, 9., aktualisierte Auflage, Dudenverlag 2006, S. 1051. 
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Verschleiemngsversuchen von Seiten der Redaktion besteht zudem die Gefahr, 
dass Außenstehende von sich aus darauf stoßen. Mit diesem Unterschied zwi- 
schen freiwillig und unfreiwillig erzeugter Transparenz beschäftigt sich der fol- 
gende Abschnitt. 



2.3.3 Fremd- und Selbsttransparenz 

Je nachdem, von wem die Initiative zur Herstellung von Transparenz ausgeht, 
lassen sich zwei grundlegende Spielarten unterscheiden, nämlich Fremd- und 
Selbsttransparenz (vgl. Meier & Reimer 2011, S. 137f.): 

Der Begriff Fremdtransparenz (outside tr anspar ency) steht für eine Form 
der Transparenz, die durch Außenstehende erzeugt wird, im Falle der Medienor- 
ganisationen beispielsweise durch Medienjournalisten, sogenannte Media 
Watchblogs im Internet (vgl. Fengler 2008) und durch untemehmensunabhängi- 
ge Organe der Medienselbstkontrolle wie den Deutschen Presserat oder die Initi- 
ative Nachrichtenaufklärung (vgl. Pöttker 2005, 2007, 2013; Stapf 2005). 

Stephan Ruß-Mohl (2008, S. 104) zufolge müssten die Medienuntemehmen 
mehr Platz für die redaktionelle Berichterstattung über Medien und Journalismus 
insgesamt bereitstellen, nicht zuletzt damit die eigene Öffentlichkeitsarbeit nicht 
ins Leere läuft, sondern von anderen Medien aufgegriffen wird. In der Literatur 
wird allerdings auf eine grundsätzliche Schwierigkeit des Medienjoumalismus 
hingewiesen, nämlich auf das Spannungsverhältnis, in dem Journalisten stehen, 
wenn sie als Angehörige des Mediensystems über Unternehmen und Kollegen 
aus der eigenen Branche berichten müssen. 29 

Bei den Media Watchblogs stellt sich dieses Problem ebenfalls, sofern sie 
von professionellen Journalisten betrieben werden und sich somit dem Medien- 
journalismus zurechnen lassen, (vgl. Wied & Schmidt 2008, S. 180) Zumindest 
in den USA könnte die Entwicklung jedoch in eine andere Richtung gehen: In 
einer explorativen Studie über Medienkritik in US-amerikanischen Blogs hat 
Susanne Fengler herausgefunden, dass im Jahr 2007 die Mehrzahl der Medien- 



29 Als Problem wird hier diskutiert, dass Medienjoumalisten demselben System angehören wie 
die Medienuntemehmen, über die sie berichten, was dazu fuhren kann, dass sie „Kollegen- 
schelte“ vermeiden und Konkurrenzunternehmen umso heftiger angehen. (vgl. Malik 2004, S. 
172) Wenn das Mediensystem über das Mediensystem berichtet, handelt es sich systemtheore- 
tisch betrachtet um eine Form der journalistischen Selbstthematisiemng und nicht - wie sonst 
im Journalismus - um eine nicht-interessengeleitete Auseinandersetzung mit anderen Syste- 
men, also nicht um eine Fremdthematisiemng. (vgl. ebd., S. 129ff.) Diese Selbstbezüglichkeit 
wirft die Frage auf, ob die Medienorganisationen sich gegenseitig in ausreichendem Maße kri- 
tisieren und kontrollieren und wer sie als Kontrolleure kontrollieren könnte, damit Fremdtrans- 
parenz auch zuverlässig zustande kommt, (vgl. Wehmeier & Bentele 2000, S. 20-26) 
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Blogs nicht von Berufsjoumalisten, sondern von „Bürger- Journalisten“ betrieben 
wurde, darunter Anwälte, Manager und Musiklehrer. Sie weist darauf hin, dass 
durch die einfach und kostengünstig einzurichtenden Intemet-Blogs nicht länger 
nur medienkritische Organisationen, sondern auch Einzelpersonen die Möglich- 
keit haben, breitere Kreise der Öffentlichkeit zu erreichen. Die Medienjoumalis- 
ten bei den etablierten Medien und den Fachmedien bekommen dadurch ver- 
stärkt Konkurrenz durch neue, beruflich unabhängigere Akteure der Medienkri- 
tik. (vgl. Fengler 2008, S. 157f.) 

Mit Selbsttransparenz (seif transparency) ist in Abrenzung zur Fremdtrans- 
parenz die von einem System oder einer Organisation selbst und freiwillig er- 
zeugte Transparenz gemeint, was aber nicht ausschließt, dass die Informationen 
auch von anderen Medien weiterverbreitet werden. Wenn eine Redaktion auf 
diese Finie einschwenkt, muss sie anfangen, über sich selbst zu reden, um für 
Außenstehende sicht- und verstehbar zu werden. Zur journalistischen Fremdbe- 
richterstattung kommt dann diese Form der Selbstberichterstattung hinzu, (vgl. 
Meier & Reimer 201 1, S. 142) 

Die meisten Redaktionen geben ihren Fesern in irgendeiner Form Einblicke 
in ihre Arbeit - sei es nun beim Tag der offenen Tür oder bei einer Podiumsdis- 
kussion über , Qualitätsjournalismus 4 . Noch weitestgehend unerforscht ist jedoch 
die Frage, wie Redaktionen möglichst umfassend und systematisch für Transpa- 
renz sorgen können. Zu analysieren ist auch, welche Grenzen und Risiken einer 
solchen Offenheit entgegenstehen. 

Wie „gläsern 44 eine Redaktion tatsächlich ist, liegt also nicht in der Natur 
der Sache. Sie hängt zum einen von der Transparenzpolitik der Verlage ab, also 
davon, inwiefern die Redakteure die Erlaubnis und den Willen haben, sich bei 
der Arbeit über die Schulter sehen zu lassen und Informationen nach außen zu 
geben. Zum anderen können Außenstehende aber auch aktiv nach entsprechen- 
den Informationen suchen und sich - auch gegen den Willen der Organisation - 
Zugang dazu verschaffen. Diese Arbeit beschäftigt sich mit der von den Redak- 
tionen selbst und freiwillig erzeugten Transparenz. Die Schaffung von Selbst- 
transparenz wird dabei als Managementaufgabe betrachtet, die sich in verschie- 
dene Teilaufgaben und Prozessschritte untergliedern lässt. 



2.3.4 Bezugs ebenen der Transparenz 

Wenn von Transparenz im Journalismus die Rede ist, so wird dadurch noch nicht 
klar, was eigentlich genau transparent sein soll. Das „Produkt Zeitung 44 in seiner 
inhaltlichen Zusammensetzung, eine Redaktion oder etwa der einzelne Journa- 
list? Wie lassen sich verschiedene Betrachtungsebenen analytisch voneinander 



54 



2 Ausgangsproblem, Forschungsfeld und Forschungsansatz 



trennen und zu einem Bezugsebenenmodell anordnen, um sie dann jede für sich 
und im Zusammenspiel mit den anderen Ebenen genauer durchleuchten zu kön- 
nen? Zur Beantwortung dieser Fragen soll auf Modelle zurückgegriffen werden, 
welche die Bezugsebenen der Joumalismusforschung im Allgemeinen und der 
Qualitäts- und Glaubwürdigkeitsforschung im Besonderen darstellen. 

Ein oft bemühtes Modell zur Analyse des Journalismussystems und zur 
dementsprechenden Einordnung der auf Qualität fokussierten Forschungsarbei- 
ten ist das in den 90er-Jahren von Siegfried Weischenberg vorgelegte Kontext- 
modell des Journalismus, das er ursprünglich mit einer Zwiebelmetapher bedacht 
hatte und das deshalb immer noch als „Zwiebelmodell“ herumgereicht wird, 
(vgl. Weischenberg 1992, S. 67-70, 2004, S. 67-71; Scholl & Weischenberg 
1998, S. 20-22) Er hat das in Abbildung 1 nachgezeichnete Modell unter ande- 
rem herangezogen, um die verschiedenen Bereiche der journalistischen Quali- 
tätsforschung darzustellen, (vgl. Weischenberg 2006a, S. 13-21, 2006b, S. 669- 
676) 
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Abbildung 1: Gegenstände der Journalistik (Quelle: verändert nach 

Weischenberg 2004, S. 71) 
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Die äußere, alles andere umhüllende Schicht bildet das Mediensystem mit den 
dafür geltenden Normen, womit unter anderem die rechtlichen Grundlagen und 
professionellen Standards gemeint sind. Darunter liegen die Medieninstitutionen, 
die bestimmte Strukturen ausgeformt haben und dadurch die Bedingungen und 
Zwänge der journalistischen Arbeit festlegen. Auf der Ebene der Medienaussa- 
gen verortet Weischenberg „Leistungen und Wirkungen des Systems Journalis- 
mus“. Zentrale Fragen sind hier, wie Medienaussagen zustande kommen, wel- 
chen Einflüssen Journalisten dabei ausgesetzt sind und welche Wirkungen und 
Rückwirkungen ihre Berichterstattung hat. Im Kern des Gebildes befinden sich 
schließlich die Medienakteure mit ihrem jeweiligen Rollenselbstverständnis, 
ihren Erfahrungen, Einstellungen und Kompetenzen, (vgl. Weischenberg 2004, 
S. 69-70) 

Weischenberg (2006a, S. 13) formuliert den Anspruch, mit seiner Kreismo- 
delldarstellung „interne Einflusshierarchien“ zu beschreiben. Die von ihm vor- 
genommene Systematisierung und Hierarchisierung wirft jedoch Probleme auf: 

■ Zum einen wird auf der Ebene der Medienaussagen nicht klar getrennt zwi- 
schen den (grundsätzlichen) Mustern und Regeln der Berichterstattung und 
dem jeweiligen Ergebnis der journalistischen Arbeit, nämlich den konkreten 
Medieninhalten. 

■ Zweitens werden auf der Ebene der Medienaussagen auch externe Organi- 
sationen und Rollenträger beschrieben, die auf die journalistische Aussa- 
genproduktion Einfluss nehmen, nämlich Informanten und Rezipienten (im 
Weischenbergschen Modell nur in Form von Rückkopplungen). Diese ex- 
ternen Größen wirken aber ebenso auf die Ebenen der Medieninstitutionen 
und der Medienakteure ein und zurück, so dass eine solche Zuordnung nicht 
logisch erscheint. 

■ Ein dritter wesentlicher Einwand gegen die Kreismodell-Darstellung besteht 
darin, dass Journalisten als Akteure eine ständig neu zu erschaffende kreati- 
ve und intellektuelle Leistung erbringen, weil die aktuellen Medieninhalte 
eben nicht standardisierbar und nach einem immer gleichen , Rezept 4 zu fer- 
tigen sind, sondern je nach Thema, Situation und Herangehensweise anders 
ausfallen. Deshalb ist das Handeln der Medienakteure auch nur bedingt 
durch Normen, Strukturen und Funktionen des Journalismus steuerbar und 
wirkt auch umgekehrt auf diese zurück. Dem Akteur müsste demnach eine 
größere Bedeutung und Autonomie zugestanden werden. 30 (vgl. Reus 1998, 
S. 252-255) 



30 Gunter Reus (1998) weist denn auch auf den geringen Spielraum hin, den Weischenberg dem 
Subjekt als Teil des Systems einräumt und fordert - auch im Hinblick auf die Qualitätsfor- 
schung - eine stärkere Beachtung des Akteurs und seiner individuellen Leistung im System 
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Aufgrund der genannten Kritikpunkte soll hier ein anderes Bezugsebenen- 
Modell für die Analyse von Transparenz im Journalismus entwickelt werden. 
Dabei wird zunächst auf eine grundsätzliche Trennung zurückgegriffen, die Rene 
Seidenglanz (2008) in Anlehnung an Werner Wirth (1999) vorgenommen hat, 
um die Bezugsebenen von Glaubwürdigkeitszuschreibungen darzustellen: Er 
trennt die Medieninhalte und deren Präsentationsformen (Produktebene) von der 
Vermittlungsebene. Dort befinden sich die verschiedenen Vermittlungsinstanzen, 
welche diese Inhalte und Präsentationsformen auswählen und erzeugen, (vgl. 
Seidenglanz 2008, S. 50-58; Wirth 1999, S. 55f.) 

Sowohl auf den Produkt- als auch auf den Vermittlungsebenen können Re- 
zipienten nach Anhaltspunkten suchen, die der Qualitätsbewertung dienen: Wenn 
sie auf der Inhalts- und Präsentationsebene wegen der eingeschränkten Qualitäts- 
transparenz von Medienprodukten als Vertrauensgütem nicht fündig werden, 
können sie den Blick auf die Vermittlungsebene richten. Dort lässt sich bei- 
spielsweise vom jeweiligen Entstehungskontext eines Zeitungsartikels auf dessen 
Güte schließen oder von den organisatorischen Maßnahmen zur Qualitätssiche- 
rung auf die Güte des gesamten redaktionellen Zeitungsteils und damit auch auf 
die Güte einzelner Artikel. Diese Beispiele zeigen bereits, dass sich beide Ebe- 
nen noch weiter auffachem und dann zueinander in Beziehung setzen lassen. 

Die in Abbildung 2 gewählte Darstellung der Bezugsebenen von Transpa- 
renz bemht auf eigenen Überlegungen in Anlehnung an verschiedene Quellen, 
(vgl. Donsbach 1987, S. 125-128; Seidenglanz 2008, S. 52) Auf der Produkt- 
ebene sind die Medieninhalte und deren Präsentationsformen angesiedelt. Aus 
medienökonomischer Perspektive sind Medienprodukte duale Güter, die einer- 
seits von den Rezipienten und andererseits von der werbetreibenden Wirtschaft 
nachgefragt werden (vgl. Beyer & Carl 2004, S. 10f.). In dieser Arbeit soll je- 
doch nur der redaktionelle, von Journalisten gestaltete Teil des Produktes be- 
trachtet werden, nicht aber der werbliche Teil. Der Begriff Produkt wird hier 
demnach enger gefasst, weshalb im Folgenden auch von journalistischen Pro- 
dukten die Rede sein wird. 

Die Journalisten und Redakteure verwandeln Sachverhalte und Ereignisse, 
die sie selbst wahrnehmen oder erzählt bekommen, in journalistische Beiträge 
(Zeitungsartikel, Femseh- oder Radiobeiträge), die je nach Präsentations- oder 
Darstellungsform (Bericht, Reportage, Kommentar etc.) eher tatsachenbetont 
oder durch die eigene Wahrnehmung und Meinung gefärbt sind und die auch 
optisch unterschiedlich präsentiert werden können. Die journalistischen Beiträge 



Journalismus: „Auf den Akteuren lasten (...) wie Panzer das System, die Strukturen, die 
Zwänge. Weischenberg leugnet nicht die Existenz der Subjekte, aber er schließt sie ein in eine 
Zelle ohne Ausgang. Selbst die journalistische Leistung drückt noch hierarchisch auf ihre Ur- 
heber. Sie scheinen die Gefangenen ihrer eigenen Produkte zu sein.“ (ebd., S. 253) 
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haben Unikatscharakter, weil sie ständig neu produziert und verändert werden. 
Dieser Unikatscharakter aber erschwert die Qualitätsbeurteilung der ohnehin 
schon komplexen Produkte (vgl. ebd.: 14). Einigermaßen leicht zu durchschauen 
ist nur der durch die inhaltliche und formale Produktkonzeption festgelegte wie- 
derkehrende , Rahmen* . Dazu zählen unter anderem das Layout, die Einteilung in 
Bücher und Rubriken, feste Formate wie zum Beispiel der „Tipp des Tages“ oder 
das Standardinterview „Drei Fragen an...“, (vgl. Funk 2006, S. 149) 

Auf der Vermittlungsebene befinden sich Organisationen und handelnde 
Akteure. Neben den Redaktionen sind dort die Zulieferer angesiedelt, darunter 
freie Journalisten, Joumalistenbüros, Nachrichtenagenturen und andere Informa- 
tionsdienste. Aus dem Blickwinkel der einzelnen Redaktion sind sie deren Um- 
welt zuzurechnen, wobei allerdings zu berücksichtigen ist, dass einige ähnlich 
oder genauso in die redaktionellen Arbeitsprozesse eingebunden sind wie die 
(festangestellten) Redaktionsmitglieder. 



Vermittlungsebene 

Umwelt 



Produktebene 

(Inhalte/Präsentation) 



■£ 



Red a kti onsorg anisationen 



Ziele, Struktur, sach- 
liche Ausstattung etc. 




Produktteile mit 
» Unikats- Ch a rakter# 



professionelle Zulieferer 


wiederkehrende 


(freie Journalisten. Journa- 


Inhalte und 


listenbüros. Agenturen etc.) 


Gestaltungselemente 



Abbildung 2: Bezugsebenen zur Erforschung der Transparenz im Journalismus 

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Seidenglanz 2008, 
S. 52) 
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Die Redaktionen werden in dieser Arbeit als relativ eigenständige Organisatio- 
nen behandelt - eine Vorgehensweise, die in Abschnitt 3.2.3 dieser Arbeit noch 
zu begründen sein wird. Die Medienorganisationen, unter deren Dach die Redak- 
tionen angesiedelt sind, zählen demnach im engeren Sinne zur Aufgabenum- 
welt 31 , wobei aber zu berücksichtigen ist, dass die Redaktionen strukturell eng an 
sie gekoppelt sind. Weil Zeitungsverlage und Medienkonzeme nicht nur mit 
journalistischen Inhalten, sondern auch mit Werbung und anderen nicht- 
journalistischen Produkten ihr Geld verdienen, kann es innerhalb der Unterneh- 
men zu Interessenkonflikten und Einflussnahmen auf redaktionelle Entscheidun- 
gen kommen. Auch die Offenlegung dieser untemehmensintemen Schnittstellen 
und Beziehungen zwischen der Redaktion und den anderen Untemehmensberei- 
chen kann Gegenstand der Betrachtung sein. Das Gleiche gilt für die Schnittstel- 
len und Beziehungen zur sonstigen Umwelt. 

Die Redaktionsorganisationen lassen sich anhand einiger Basis- oder Kern- 
elemente wie den Zielen, der formalen Struktur 32 und der sachlich-räumlichen 
Ausstattung in ihren Grundzügen beschreiben, (vgl. Preisendörfer 2011, S. 58ff.) 
Wie sie darüber hinaus als komplexe soziale Gebilde erforscht werden, hängt 
von der dahinterstehenden organisationstheoretischen Perspektive ab. Dem in- 
strumentellen Begriffs Verständnis zufolge ist die Organisation ein Instrument der 
Betriebsführung, das es ermöglicht, das Handeln der Mitarbeiter den Zielen 
gemäß zu steuern. 33 Durch die formale Struktur wird festgelegt, welche Aufga- 
ben die Mitarbeiter übernehmen und wie die Arbeitsprozesse ablaufen, (vgl. 
Schreyögg 2008, S. 5-8) 

Gegen diese Sichtweise lässt sich jedoch einwenden, dass Organisationen 
keine bloße , Knetmasse 4 der Manager sind, die sich durchformen und bis ins 
letzte Detail hinein rational planen lassen. Das Handeln der Redaktionsmitarbei- 
ter ist, wie bereits dargelegt wurde, nur bedingt durch die formale Struktur steu- 
erbar, sondern abhängig von der Lage auf dem Nachrichtenmarkt, von anderen 
Umweltbedingungen und von den Akteuren selbst, ihrem Wissen und ihren Er- 



3 1 Zum Begriff der Aufgabenumwelt siehe die Ausführungen in Abschnitt 7. 1 dieser Arbeit. 

32 Die formale Struktur wird häufig als eine Art , Bauplan 4 der Organisation aufgefasst, als Ge- 
samtheit der Vorgaben, mit denen das Management die Organisationsziele erreichen will. (vgl. 
Preisendörfer 201 1, S. 66) 

33 Dabei ist wiederum der funktionale vom konfigurativen Organisationsbegriff zu unterscheiden: 
Aus funktionaler Sicht wird Organisation als eine Aufgabe oder Funktion der Untemehmens- 
führung betrachtet, nämlich als die Umsetzung des Geplanten durch generelle und fallweise 
Regelungen. Demgegenüber wird Organisation aus der konfigurativen Sicht als an der Errei- 
chung bestimmter Ziele ausgerichtete und auf Dauer angelegte Strukturierung von Arbeitspro- 
zessen begriffen, als eine feste Ordnung, die den Rahmen für laufende Dispositionen bildet und 
ihnen vorgelagert ist. Hier fallen nur die generellen Regelungen unter den Organisationsbe- 
griff. (vgl. Schreyögg 2008, S. 5-8) 
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fahrungen. Außerdem wirkt das Handeln auch umgekehrt auf die Organisations- 
struktur zurück, (vgl. Altmeppen 2006b, S. 42 f., 2003, S. 120; Reus 1998, S. 
253; Schreyögg 2008, S. 10) Das hier skizzierte Verständnis der Redaktionsor- 
ganisation als einem sozialen System findet sich im institutioneilen Organisati- 
onsbegriff wieder, der in Abschnitt 3.1 noch genauer erläutert wird. (vgl. z.B. 
Schulte-Zurhausen 2005, S. lf.) 



2.4 Forschungsansatz und -methodik 

Welcher Ausschnitt aus dem Forschungsfeld „Transparenz im Journalismus“ soll 
nun in dieser Arbeit untersucht werden? Zu entscheiden ist über die Wahl der 
Bezugsebene und den Theorierahmen. Außerdem sind noch einige Begriffe zu 
definieren. Sie fließen in die Formulierung der Forschungsfragen ein. Darauf 
folgt die Erläuterung der wissenschaftlichen Herangehensweise. 



2. 4. 1 Wahl der Bezugsebene 

Wie in Abschnitt 2.3.4 dargestellt, können sich die Transparenzbemühungen 
einer Redaktion auf die Inhalte und Präsentationsformen der Berichterstattung 
(Produktebene) oder auf die Merkmale der Redaktionsorganisation, ihre Um- 
weltbeziehungen, ihre Mitarbeiter und deren Handeln beziehen (Vermittlungs- 
ebene). 

Auf der Ebene der journalistischen Produkte ist es vor allem die inhaltliche 
Qualität der wechselnden Artikel, Online-Dossiers, Themenseiten und Ausga- 
ben, die sich dem Leser nicht so ohne Weiteres erschließt. Die inhaltliche und 
formale Produktkonzeption lässt sich schon leichter kommunizieren, weil sie 
langfristig festgeschrieben wird. Das Gleiche gilt für die wechselnden Präsenta- 
tionsformen, die naturgemäß direkt ins Auge fallen. 

Was die Autoren und Rechercheure in Bezug auf die inhaltliche Qualität 
einzelner Artikel ohne großen Aufwand transparent machen können, ist von 
welchen Personen oder Organisationen sie welche Informationen bezogen haben, 
also die Herkunft ihrer , Rohstoffe 4 . 34 Außerdem können die Autoren ihre Artikel 
im Netz mit Originaldokumenten wie Gutachten, Studien oder Stellungnahmen 
von Behörden verlinken. Diese Quellentransparenz erleichtert es den Lesern, 
eine Information nachzuprüfen oder ihre Verlässlichkeit aufgrund der von ihnen 



34 Dabei stoßen sie allerdings an Grenzen, wenn die Informanten nicht genannt werden wollen 
oder aufgrund rechtlicher Regelungen nicht genannt werden dürfen. 
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wahrgenommenen Seriosität der Quelle einzuschätzen, (vgl. Meier & Reimer 
2011, S. 138f. u. 141; Smolkin 2006, S. 21) Deshalb wird sie in der Journalistik 
als ein Kriterium für journalistische Qualität auf der Produktebene angeführt, 
(vgl. z.B. Hagen 1995, S. 114f.) 

Für den , Durchblick* und das Verständnis der Leser kann es darüber hinaus 
jedoch auch wichtig sein zu zeigen, wie die jeweiligen Autoren überhaupt auf ein 
bestimmtes Thema gekommen sind, warum sie darüber berichten wollten, wie 
sie insgesamt bei der Recherche vorgegangen und welche Fragen dabei noch 
offen geblieben sind - wie sie also gehandelt haben. Auch diese Informationen 
über den Prozess der Aussagenentstehung lassen sich direkt einem bestimmten 
Artikel oder Artikelkomplex zuordnen und helfen den Lesern dabei, den Artikel- 
inhalt zu bewerten. Im Unterschied zur Offenlegung von Quellen handelt es sich 
dabei jedoch um reflexive, selbstbezügliche Informationen. 

Zu diesem Typus gehören auch grundsätzliche Informationen über die 
Merkmale, Umweltbeziehungen und Mitarbeiter der Redaktionsorganisation 
sowie über deren sonstiges Handeln, das nicht auf einen konkreten Berichterstat- 
tungsgegenstand bezogen ist. Sie sind deshalb hilfreich, weil die Rezipienten 
daraus über den Einzelfall der Berichterstattung hinaus Rückschlüsse auf die 
Qualität der journalistischen Arbeit ziehen können. 35 Diese auf die Vermittlungs- 
ebene bezogenen Informationen sollen im weiteren Verlauf der Arbeit im Vor- 
dergrund stehen. 



2. 4. 2 Begriffsbestimmungen 

Es wurde bereits begründet, warum Transparenz eine wesentliche Voraussetzung 
für eine konsequente Qualitäts Strategie ist. Wer eine bestimmte Qualität verkau- 
fen will, muss diese für den Käufer auch sichtbar machen. In der publizistischen 
Medienökonomie bezeichnet der Begriff der Qualitätstransparenz die Durchsich- 
tigkeit oder Wahrnehmbarkeit von Produkteigenschaften. 36 Diese Arbeit beschäf- 
tigt sich jedoch vor allem mit der Frage, wie eine Zeitungsredaktion als Organi- 
sation Außenstehenden die Qualitätsbewertung erleichtern kann, indem sie ihnen 
Einblicke in ihre Arbeitsbedingungen und -prozesse gewährt. Dafür wird begriff- 
lich zwischen redaktioneller Transparenz und redaktioneller Qualitätstransparenz 
unterschieden. Außerdem ist zu klären, was in dieser Arbeit unter Qualität, Qua- 
litätssicherung und Transparenzkommunikation verstanden werden soll. 



35 Meier und Reimer (2011, S. 138f.) siedeln sie daher auf der „Prozessebene oder Ebene redak- 
tionellen Entscheiden“ an, die sie analytisch von der „Produkt- und Beitragsebene“ trennen. 

36 Siehe dazu die Ausführungen in Abschnitt 2.2.2 dieser Arbeit. 



2.4 Forschungsansatz und -methodik 



61 



2.4.2. 1 Zum Begriff der Qualität 

Aus wissenschaftlicher Perspektive beschreibt der Begriff Qualität, zurückge- 
hend auf das lateinische „qualitas“ (Beschaffenheit, Merkmal, Eigenschaft, Zu- 
stand), die Beschaffenheit eines Objektes anhand von wahrnehmbaren Eigen- 
schaften. Qualität ist demnach zunächst eine Aussage über die Ausprägung von 
Eigenschaften. Daneben kann mit Qualität aber auch die - subjektiv zugeschrie- 
bene - Güte eines Objektes gemeint sein. Qualität ist nach diesem Verständnis 
das Ergebnis eines normativ- subjektiven Aktes: Die Leser oder Käufer eines 
publizistischen Produktes nehmen eine Qualitätsbewertung vor, sie machen sich 
ein Gesamtbild davon. 37 (vgl. Hohlfeld 2003, S. 205-207) 

Für diese Bewertung können sie nun direkte und indirekte Qualitätsindika- 
toren heranziehen. Im Falle der Zeitung heißt das: Sie können einzelne Produkt- 
eigenschaften oder -merkmale in ihrer Beschaffenheit wahmehmen und mit Hilfe 
ihrer subjektiven Qualitätsmaßstäbe bewerten. Und sie können als indirekte 
Qualitätsindikatoren die Arbeitsbedingungen und -prozesse in einer Zeitungsre- 
daktion wahrnehmen und bewerten - zum Beispiel die Zahl und Ausbildung der 
Lokalredakteure oder den Ablauf einer Redaktionskonferenz. 



2.4.2. 2 Qualitätssicherung 

Bis in die 60er- und 70er-Jahre des 20. Jahrhunderts hinein verstanden Unter- 
nehmer unter Qualitätssicherung vor allem die Aufgabe, fertige Produkte auf 
bestimmte erwünschte Eigenschaften hin zu prüfen. Mit der Zeit richtete sich der 
Blick dann auch auf die qualitätszielorientierte Gestaltung der Wertschöpfungs- 
prozesse. Seit den 80er-Jahren hat sich die Qualitätssicherung zu einer Quer- 
schnittsaufgabe entwickelt, die alle Funktionsbereiche einer Organisation (Mar- 
keting, Personalarbeit etc.) durchzieht und folglich auch ein ganzheitliches Qua- 
litätsmanagement erfordert, (vgl. Dollinger 2006, S. 128ff.; Wyss 2002, S. 63ff.) 
Der Begriff wird in dieser Arbeit entsprechend weit gefasst: 

Unter Qualitätssicherung ist das ständige Bestreben der Organisationsmitglie- 
der zu verstehen, ihr Handeln und die organisationalen Gegebenheiten an den 
formal festgelegten Qualitätszielen auszurichten. 



37 Laut Duden bedeutet Qualität im allgemeinen Wortsinn „Beschaffenheit, Güte, Wert“; auch 
hier sind also beide Bedeutungen angelegt. Detailliertere Erläuterungen zum Qualitätsbegriff 
finden sich in Abschnitt 5.1 dieser Arbeit. 
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Qualitätssicherung beinhaltet nach diesem Begriffs Verständnis sowohl Sach- als 
auch Managementaufgaben: Während die Sachaufgaben darin bestehen, direkt 
oder indirekt materielle oder immaterielle Leistungen zu erbringen, sind die 
Managementaufgaben darauf gerichtet, Qualitätsziele und -Strategien zu entwi- 
ckeln und die Struktur der Organisation so zu gestalten und das Handeln so zu 
lenken, dass die Leistungen und Prozesse den vorgegebenen Zielen entsprechen, 
(vgl. Dillerup & Stoi 2008, S. 38f.; Steinmann & Schreyögg 2005, S. 6-8) 



2.4.2. 3 Redaktionelle Transparenz 

Die Redaktion kann versuchen, die Merkmale der Redaktionsorganisation (Ziele, 
formale Struktur etc.), ihre Umweltbeziehungen, das Handeln ihrer Mitarbeiter 
und die Mitarbeiter selbst mit ihren individuellen Berufsprofilen darzustellen. 
Die Zeitungsleser können sich aus diesem verfügbaren Gesamtangebot diejeni- 
gen Informationen heraussuchen, die sie als Qualitätsindikatoren für ihre Bewer- 
tung heranziehen wollen. Dieses Vorgehen ist jedoch für beide Seiten relativ 
aufwendig. Ziel ist die Schaffung von redaktioneller Transparenz (im allgemei- 
neren Sinne), die in dieser Arbeit wie folgt definiert werden soll: 

Redaktionelle Transparenz ist die Durchsichtigkeit und Verstehbarkeit einer 
Redaktions Organisation. 



2.4. 2.4 Redaktionelle Qualitätstransparenz 

Bei dieser Art der Selbstdarstellung gibt die Redaktion stärker vorselektierte, im 
Hinblick auf die Erfüllung bestimmter Qualitätsziele gebündelte Informationen 
heraus: Sie legt zunächst offen, welche produktbezogenen Qualitätsziele sie 
warum verfolgt und inwiefern dabei auch die Qualitätserwartungen der Leser mit 
einfließen, die sie durch Leserbefragungen und andere Marktforschungsinstru- 
mente ermittelt hat. Daraufhin zeigt sie, welche aufgabenbezogenen Ziele und 
Strategien sie aus den produktbezogenen Qualitätszielen abgeleitet hat, wie die 
Redaktionsmitarbeiter agieren, um die Ziele zu erreichen und welche Strukturen 
und Umweltbeziehungen sie aufgebaut oder verändert hat, um das Geschehen 
den Zielen entsprechend zu lenken. Außerdem stellt sie die für die Qualitätssi- 
cherung verantwortlichen Mitarbeiter vor. 

Die Redaktion liefert den Lesern oder Nutzem also gleichsam Qualitäts- 
maßstäbe und -indikatoren, die jene mit ihren eigenen Maßstäben abgleichen 
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können, um daraufhin ihr Qualitätsurteil zu fällen. Ziel ist die Schaffung von 
redaktioneller Qualitätstransparenz (als besondere Form): 

Redaktionelle Qualitätstransparenz ist die Durchsichtigkeit und Verstehharkeit 
einer Redaktionsorganisation im Hinblick auf die Gegebenheiten und Aktivitäten 
im Bereich der Qualitätssicherung. 

Der Unterschied zwischen redaktioneller Transparenz und redaktioneller Quali- 
tätstransparenz lässt sich mithin so beschreiben: Für eine größtmögliche Trans- 
parenz der Redaktionsorganisation im allgemeineren Sinne zu sorgen bedeutet, 
möglichst umfassend über das Gesamtgebilde Redaktion zu informieren. Bei der 
Schaffung von Qualitätstransparenz hingegen bekommen die Rezipienten von 
den Redaktionen stärker gebündelte Informationen. Dabei wird deutlich, auf 
welche produktbezogenen Qualitätsziele sich diese Informationen beziehen. 



2.4.2. 5 Externe Transparenzkommunikation 

Eine Redaktion, die Außenstehenden Einblicke in ihr , Innenleben 4 und ihre 
Umweltbeziehungen geben und dadurch für mehr Transparenz sorgen will, ist zu 
einem großen Teil auf Kommunikation angewiesen. Um das Transparenzziel zu 
erreichen, kann sie Mitglieder dazu ermächtigen, die Kommunikationsvorgänge 
zu managen, das heißt auf dieses Ziel hinzulenken. Dafür nehmen die Manage- 
mentverantwortlichen die Funktionen Planung, Organisation, Personalmanage- 
ment, Führung und Kontrolle wahr. 38 Diese Art der Kommunikation wird fortan 
als externe Transparenzkommunikation bezeichnet und wie folgt definiert: 

Externe Transparenzkommunikation ist die gemanagte Kommunikation einer 
Redaktionsorganisation mit ihrer Umwelt, die vom Bemühen um redaktionelle 
Transparenz und/oder redaktionelle Qualitätstransparenz geleitet ist. 



2.4.2. 6 Interne Transparenzkommunikation 

Richtet sich die Kommunikation nicht an Außenstehende, sondern an die Orga- 
nisationsmitglieder, so soll fortan von interner Transparenzkommunikation die 
Rede sein. 



38 Zu den Managementebenen und -funktionen siehe die Ausführungen in den Abschnitten 
7.2.3. 1, 7.2. 3. 3 und 12.1 dieser Arbeit. 
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Interne Transparenzkommunikation ist die gemanagte Kommunikation innerhalb 
einer Redaktionsorganisation, die vom Bemühen um redaktionelle Transparenz 
und/oder redaktionelle Qualitätstransparenz geleitet ist. 



2.4.3 Forschungsfragen 

Die leitende Forschungsfrage dieser Untersuchung lautet: 

Wie können integrierte Zeitungs- und Online-Redaktionen nach außen hin für 
mehr Transparenz in Bezug auf die Qualität ihrer Arbeit sorgen? 

Dabei wird davon ausgegangen, dass die Redaktionen zwei verschiedene Formen 
der Transparenz anstreben können, die beide Gegenstand dieser Untersuchung 
sind: die redaktionelle Transparenz im allgemeineren Sinne und die redaktionelle 
Qualitätstransparenz. 39 Im Fokus steht dabei die von den crossmedial arbeitenden 
Redaktionen selbst und nicht die von Außenstehenden erzeugte Transparenz 
(Selbsttransparenz). Sie zu befördern ist Gegenstand der externen Transparenz- 
kommunikation, definiert als „gemanagte Kommunikation einer Redaktionsor- 
ganisation mit ihrer Umwelt, die vom Bemühen um redaktionelle Transparenz 
und/oder redaktionelle Qualitätstransparenz geleitet ist“. Um dieses Forschungs- 
thema zu durchdringen, sollen in dieser Arbeit die folgenden Teilfragen beant- 
wortet werden: 

F1-F10: Externe Transparenzkommunikation (Teil III der Arbeit) 

Fl: Welche inhaltlichen Analysebereiche und Themenfelder lassen sich bei einer 
strukturationstheoretisch fundierten Betrachtung der Redaktionsorganisation als 
soziales System organisierten Handelns voneinander unterscheiden? (Kapitel 6: 
Entwickung einer Themenfeldmatrix) 

F2: Wo können die Beteiligten innerhalb der einzelnen Themenfelder ansetzen, 
um die redaktionelle Transparenz zu verbessern? (Kapitel 7: Inhaltliche Ansätze 
zur Verbesserung der redaktionellen Transparenz) 

F3: Wo können die Beteiligten innerhalb der einzelnen Themenfelder ansetzen, 
um die redaktionelle Qualitätstransparenz zu verbessern? (Kapitel 8: Inhaltliche 
Ansätze zur Verbesserung der redaktionellen Qualitätstransparenz) 



39 Siehe dazu die Begriffsdefinitionen und Erläuterungen in Abschnitt 2.4.2 dieser Arbeit. 
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F4: Welche Grenzen und Risiken können die Redaktion dazu bewegen, be- 
stimmte Inhalte aus der externen Transparenzkommunikation auszuklammem? 
Welche inhaltlichen Schwerpunkt Setzungen sind plausibel? (Kapitel 9: Ausgren- 
zung und Auswahl von Inhalten) 

F5: Welche Besonderheiten weist die externe Transparenzkommunikation von 
journalistisch arbeitenden Redaktionen im Vergleich zu der von anderen Organi- 
sationen auf? (Kapitel 10: Der Doppelcharakter der externen Transparenz- 
kommunikation) 

F6: Welche Kriterien sind an die Qualität der externen Transparenz- 
kommunikation, das heißt an die selbstbezügliche Kommunikation der Redakti- 
onen anzulegen? (Kapitel 11: Anforderungen an die Qualität der Transparenz- 
kommunikation) 

F7: Welche Managementaufgaben sind mit der Schaffung von redaktioneller 
Transparenz bzw. Qualitätstransparenz verbunden? (Kapitel 12: Transparenz- 
kommunikation als Managementaufgabe) 

F8: Welche Überschneidungen zum Produktentwicklungs- und Produktionsma- 
nagement sind dabei zu berücksichtigen? (Kapitel 13) 

F9: Wie lassen sich die zuvor gewonnenen Erkenntnisse in einem theoriebasier- 
ten Modell abbilden? (Kapitel 14: Modellbildung) 

F10: Welche internen Voraussetzungen müssen für eine möglichst konsistente 
und fehlerfreie Außendarstellung erfüllt sein? (Kapitel 15: Erfolgsvoraussetzun- 
gen) 



2.4.4 Theorierahmen und Herangehensweise 

Die Arbeit zielt darauf, das Forschungsthema theoretisch zu durchdringen. 
Empiriegeleitet ist sie insofern, als dass auf empirischen Untersuchungen anderer 
Autoren basierende Erkenntnisse zu einzelnen Aspekten der redaktionellen 
Transparenz bzw. Qualitätstransparenz mit einfließen. Des Weiteren werden 
immer wieder Beispiele aus der journalistischen Praxis und insbesondere aus 
dem Tageszeitungs- und Online- Journalismus herangezogen. Die Verfasserin hat 
zu diesem Zweck Aufsätze von Praktikern und Artikel von Medienjoumalisten 
ausgewertet. Sie dienen allein dem Verständnis und der Veranschaulichung. 
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2 Ausgangsproblem, Forschungsfeld und Forschungsansatz 



Wie die Zeitungs- und Online-Redaktionen als komplexe soziale Gebilde 
beschrieben werden, hängt von der organisationstheoretischen Perspektive ab. 
Den Theorierahmen für die Analyse der inhaltlichen Ansätze der Transparenz- 
kommunikation und für die Entwicklung eines Managementmodells bildet in 
dieser Arbeit die Strukturationstheorie von Anthony Giddens (1984, 1997). Ihr 
liegt ein institutioneller Organisationsbegriff zugrunde, der in Abschnitt 3.1 noch 
genauer erläutert wird: Redaktionen sind demnach als soziale Systeme organi- 
sierten Handelns zu verstehen (vgl. Jarren 2010, S. 144; Schreyögg 2008, S. 8- 
10; Schulte-Zurhausen 2005, S. lf.). Mit Hilfe der Strukturationstheorie lässt 
sich die Struktur der Redaktionsorganisation im Verhältnis zu ihren handelnden 
Mitgliedern und im Verhältnis zu Umwelt und Gesellschaft abbilden. Eine aus- 
führliche Begründung der Theoriewahl liefert das dritte Kapitel im Grundlagen- 
teil. Dort werden auch die zentralen Konzepte und Begriffe der Strukturations- 
theorie vorgestellt. 

Ausgefüllt wird dieser Rahmen durch Theorien und Beschreibungsansätze 
aus der Soziologie, der Medien- und Kommunikationswissenschaft und der 
Wirtschaftswissenschaft. Das geschieht zunächst grundlegend, wenn es in Teil II 
um die Zeitungsredaktion als soziales System, um den Zusammenhang zwischen 
Transparenz, Glaubwürdigkeit und Vertrauen und um die Frage nach journalisti- 
schen Qualitätskritierien geht. 

Im Qualitätskapitel gilt es, in einem ersten Schritt die unterschiedlichen 
Perspektiven nachzuzeichnen, aus denen heraus die Vertreter der Journalistik 
grundlegende journalistische Qualitätsstandards hergeleitet und begründet haben. 
Dafür wird die Literatur zur journalistischen Qualitätsforschung ausgewertet. Im 
Anschluss daran wird ein multiperspektivisches Qualitätskonzept von Klaus 
Arnold (2009) vorgestellt und kritisch durchleuchtet, um daraufhin ein abgewan- 
deltes Set von zentralen, multiperspektivisch begründbaren journalistischen 
Qualitätskriterien vorzuschlagen. Diese theoretische Vorarbeit war insbesondere 
deshalb erforderlich, um im elften Kapitel einige zentrale Anforderungen an die 
Qualität der Transparenzkommunikation formulieren zu können. Diese Anforde- 
rungen wurden nämlich aus dem im fünften Kapitel entwickelten Set journalisti- 
scher Qualitätskriterien hergeleitet. 

Um in Teil III die Redaktionsorganisation genauer erfassen und daraus die 
Inhalte bzw. einzelne Themenfelder der externen Transparenzkommunikation 
ableiten zu können, wird vor allem auf Erkenntnisse der soziologisch geprägten 
Organisations- und Managementtheorie zurückgegriffen. Die inhaltlichen Ansät- 
ze zur Verbesserung der redaktionellen Qualitätstransparenz beziehen sich auf 
den enger gefassten Bereich der Qualitätssicherung. Die dort genannten Beispie- 
le für qualitätssichemde Maßnahmen basieren auf der Annahme, dass die Redak- 
tion sich von den in Abschnitt 5.3 beschriebenen zentralen und multiperspekti- 
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visch begründbaren Qualitätskriterien leiten lässt. Für die Analyse der Struktur- 
elemente und des qualitätsbezogenen Handelns wird die Forschungsliteratur zum 
Thema Qualitätssicherung und Qualitätsmanagement herangezogen. 

Das zehnte Kapitel liefert die Begründung dafür, warum die externe Trans- 
parenzkommunikation als eine spezielle Form der Öffentlichkeitsarbeit anzuse- 
hen ist. Wenn es im zwölften und dreizehnten Kapitel um die Frage geht, wie die 
Redaktionen ihre Transparenzkommunikation systematisch managen können, 
werden daher neben allgemeinen managementtheoretischen Abhandlungen ins- 
besondere PR- wissenschaftliche Veröffentlichungen in die Betrachtung einbezo- 
gen, die sich mit Managementfragen beschäftigen. Weil das Management der 
Transparenzkommunikation im Unterschied zu den in der Literatur beschriebe- 
nen PR-ManagementAnsätzen jedoch ganz erhebliche Überschneidungen zum 
Produktentwicklungs- und Produktionsmanagement aufweist, sind die verschie- 
denen Theoriefäden immer wieder neu und anders zu verknüpfen und mit eige- 
nen Überlegungen zu kombinieren. Das gilt für die gesamte Arbeit und mündet 
in der Entwicklung eines Modells der integrierten Transparenzkommunikation. 



II. Theoretische Grundlegung 



3 Die Zeitungsredaktion als soziales System 



In den vorangegangenen beiden Kapiteln wurde begründet, warum der An- 
spruch, die journalistische Qualität von Zeitungen transparent zu machen, auch 
und vor allem mit der Frage verbunden ist, wie eine Redaktion den Lesern und 
der Öffentlichkeit insgesamt Einblicke in ihr Innenleben und ihre Beziehungen 
zur Umwelt gewähren kann (Ziel der redaktionellen Transparenz). Um dieser 
Frage aus wissenschaftlicher Perspektive nachzugehen, ist die Zeitungsredaktion 
in ihre Bestandteile 4 zu zerlegen und das Handeln der in das Organisationsge- 
schehen involvierten Akteure näher zu beleuchten. Dafür ist zunächst zu klären, 
auf welcher theoretischen Grundlage dies vonstattengehen soll. 

Mit Organisationen als Forschungsgegenstand haben sich insbesondere So- 
ziologen und Betriebswirtschaftler beschäftigt. Auch Medien- und Kommunika- 
tionswissenschaftler setzen sich - oftmals unter dem Label „Redaktionsfor- 
schung 4440 - mit den Strukturen und Managementprozessen von und in journalis- 
tischen Organisationen auseinander. Die daraus hervorgegangenen Veröffentli- 
chungen knüpfen vor allem an die betriebswirtschaftliche Organisationslehre und 
die Systemtheorie an. 41 (vgl. Altmeppen 2006b, S. 11, 2007, S. 286ff.) Seit Ende 
der 90er Jahre finden sich jedoch auch vermehrt Forschungsarbeiten aus dem 
Fach Journalistik, die andere organisationssoziologische Theorieperspektiven 
wählen als die der Systemtheorie, (vgl. Wyss 2004, S. 52f.) 

Was die „klassische 44 betriebswirtschaftliche Organisationslehre betrifft, so 
handelt es sich dabei allerdings nicht um eine Theorie. Sie stellt vielmehr den Ver- 
such dar, Regeln für die Ausgestaltung formaler Organisationsstrukturen zu entwi- 
ckeln und Managern das Organisieren beizubringen. Das kann in Form von Richt- 
linien, Leitfäden oder über identifizierte „best practices 44 sogenannter erfolgreicher 



40 Altmeppen (2007, S. 287) hält den Begriff „Redaktionsforschung“ allerdings für anachronis- 
tisch „angesichts von Lokalredaktionen, die als Profitcenter outgesourct werden, angesichts ei- 
ner zunehmenden Zahl an Mediendienstleistem, derer sich die , Redaktionen 4 als Zulieferer be- 
dienen, und angesichts einer zunehmenden Zahl an freien oder festen freien Journalisten“. 
Deshalb ersetzt er den Begriff der Redaktion durch den der journalistischen Organisation. 

41 Als Initiator der deutschen Redaktionsforschung gilt Manfred Rühl mit seiner Studie „Die 
Zeitung als organisiertes soziales System“, in der er sich auf die von Niklas Luhmann geprägte 
funktional-strukturelle Systemtheorie und auf entscheidungstheoretische Ansätze stützt, (vgl. 
Rühl 1979) 



A. Funck, Die transparente Redaktion, DOI 10. 1007/978-3-658-1 1 156-4 3, 
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3 Die Zeitungsredaktion als soziales System 



Unternehmen geschehen. 42 (vgl. Kieser & Walgenbach 2007, S. 32f.) Da in diesem 
Kapitel zu zeigen sein wird, wie sich journalistische Organisationen theoretisch 
fundiert beschreiben lassen, sind solche , Patentrezepte 4 jedoch nicht zielführend. 



3.1 Institutioneller Organisationsbegriff 

Die Organisation wird in der Forschungsliteratur aus zwei verschiedenen Blick- 
winkeln heraus betrachtet, nämlich aus der instrumentellen und der institutionel- 
len Perspektive. In Abschnitt 2.3.4 wurde bereits begründet, weshalb die Redak- 
tionsorganisation in dieser Arbeit aus der umfassenderen und gebräuchlicheren 
institutionellen Perspektive heraus analysiert wird, die vor allem durch die Organi- 
sationssoziologie und -psychologie geprägt ist. Die Organisation lässt sich nach 
diesem Verständnis als ein zielgerichtetes, offenes soziales System mit einer for- 
malen Struktur definieren. Sie weist demnach drei zentrale Merkmale auf (vgl. 
Jarren 2010, S. 144; Schreyögg 2008, S. 9; Schulte-Zurhausen 2005, S. lf.): 

■ Zielorientierung: Organisationen sind bewusst, planvoll und dauerhaft auf 
die Erreichung bestimmter Ziele hin ausgerichtet. Die Handlungen der Or- 
ganisationsmitglieder sowie der Einsatz von Ressourcen werden den Zielen 
entsprechend koordiniert und gesteuert. 

■ Formale Organisations Struktur (geregelte Arbeitsteilung): Die Aufgaben 
und Aktivitäten der Mitglieder werden in Organisationen nach bestimmten 
Mustern geteilt und miteinander verknüpft. Diese Muster drücken sich in be- 
stimmten Erwartungen aus, an denen sich das Handeln der Mitglieder aus- 
richten soll, so dass es zum Teil vorhersehbar wird. 

■ Offenes soziales System: Organisationen verfügen über absichtlich geschaf- 
fene, veränderbare Grenzen, durch die sich die organisatorische Innenwelt 
von der Außenwelt (Umwelt) trennen lässt. Wer Mitglied werden will, muss 
die in der Organisation geltenden Regeln einhalten. Als offen sind diese 
Systeme insofern zu bezeichnen, als dass sie in einer wechselseitigen Bezie- 
hung zu ihrer Umwelt stehen. 

Der institutionelle Organisationsbegriff öffnet den Blick für das gesamte soziale 
Gebilde, für Ziele, formale, aber auch informale Strukturen 43 und für das Handeln 



42 Kieser & Walgenbach (2007, S. 32f.) kritisieren, dass diese Regeln eine konservative Organi- 
sationsgestaltung fördern, indem sie Lösungen festschreiben, die sich in der Vergangenheit als 
erfolgreich erwiesen haben. „Außerdem sind diese Regeln wertgeladen, sie orientieren sich 
vordergründig am Kriterium der ökonomischen Effizienz, aber oftmals schimmert - nicht nur 
implizit - das Motiv der Herrschaftssicherung in den Leitfäden durch.“ (ebd., S. 33) 
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der Mitglieder (und nicht nur der führenden Mitglieder). Ein solcher, weit gefasster 
Begriff der Organisation ist erforderlich, wenn nicht nur die formale Struktur be- 
schrieben, sondern auch deren tatsächliche Anwendung und Veränderung durch 
die Organisationsmitglieder erfasst werden soll (vgl. Wyss 2002, S. 44). Außerdem 
erwächst daraus die Möglichkeit, die Beziehungen der Organisation zur Umwelt 
und ihre Funktion für die Gesellschaft in die Betrachtung einzubeziehen. 



3.2 Die Redaktion im Lichte der Strukturationstheorie 

Im vorherigen Abschnitt wurden Organisationen aus der institutionellen Perspek- 
tive als zielgerichtete, offene soziale Systeme mit einer formalen Struktur defi- 
niert. An diesem Punkt stellt sich nun die Frage, wie die skizzierten Merkmale 
von Organisationen und die Vorgänge darin beschrieben und in einem Modell 
zusammengeführt werden können. Dafür ist ein integrativer Theorieansatz erfor- 
derlich, mit dessen Hilfe sich einerseits die Struktur einer Organisation darstellen 
lässt, der andererseits aber auch dazu geeignet ist, (1) das Verhältnis der Organi- 
sation zu Umwelt und Gesellschaft und (2) das Verhältnis der Organisation zum 
handelnden Akteur abzubilden (vgl. Altmeppen 2007, S. 289). Die auf der 
Mesoebene anzusiedelnden Organisationen fungieren dabei als Scharnier oder 
Vermittlungsinstanz zwischen Makro- und Mikro-Ebene, „indem sie gesell- 
schaftliche Anforderungen an Journalismus katalysieren, und - bottom up - 
indem sie die einzelnen Journalisten organisational integrieren“, (ebd.) 

Um die genannten Fragestellungen zu bearbeiten, wird in dieser Arbeit auf 
die „Theorie der Strukturierung“ von Anthony Giddens (1984, 1997) 44 zurück- 
gegriffen. Während der Akteur in der makroperspektivischen Systemtheorie 
weitgehend ausgeblendet wird, stellt sie den Versuch einer Verbindung von 
Akteurs-, Institutionen- und Systemtheorie dar (vgl. Löffelholz 2004, S. 57f.; 
Löffelholz, Quandt & Thomas 2004, S. 259). Die Strukturationstheorie gilt als 
sozialtheoretischer Zugang, der sich insbesondere für die Analyse des Handelns 
von und in Organisationen eignet (vgl. Walgenbach 2006, S. 404), weil sie die 
Dichotomie von System und Subjekt aufhebt und weil sie mit Basisbegriffen der 
Organisations- und Managementforschung wie Handeln, Struktur, Institutionen, 
Ressourcen und Regeln arbeitet, so dass sie dort anschlussfähig ist (vgl. Altmep- 
pen 2007, S. 291; Löffelholz 2004, 57f.; Wyss 2004, S. 307). 



43 Zur Unterscheidung zwischen formaler und informaler Struktur siehe Kieser und Walgenbach 
(2007, S. 22-24). 

44 Seinen ersten Entwurf einer Strukturationstheorie mit dem Titel „The Constitution of society“ 
publizierte Giddens 1984. Die erste deutschsprachige Übersetzung erschien 1988, wobei hier 
die dritte, mit der ersten Fassung identische Auflage von 1997 zitiert wird. 
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3 Die Zeitungsredaktion als soziales System 



3.2. 1 Zentrale Konzepte und Begriffe 

Die folgende Darstellung beschränkt sich auf die für das Thema dieser Arbeit 
wesentlichen Konzepte und Begriffe der Strukturationstheorie, die auch als The- 
orie der Strukturierung bezeichnet wird. 45 Ihr Urheber Anthony Giddens hat 
damit den Versuch unternommen, die in den Sozialwissenschaften unverbunde- 
nen Konzepte von Handlung und Struktur unter einem Theoriedach zusammen- 
zuführen. Den Kerngedanken bildet dabei die Dualität von Struktur. Dieser Be- 
griff soll zum Ausdruck bringen, dass die sozialen Akteure durch ihre Handlun- 
gen die Bedingungen (Strukturen) produzieren und reproduzieren, die ihr Han- 
deln erst ermöglichen, dass also diese Strukturen zugleich Medium und Ergebnis 
sozialen Handelns sind. (vgl. Giddens 1997, S. 77-79; Walgenbach 2006, S. 
406) Handlung und Struktur bedingen sich demnach gegenseitig, sie stehen in 
einem rekursiven Konstitutionsverhältnis zueinander. Die Rekursivität führt 
dazu, dass die Struktur repliziert und verändert werden kann, je nachdem, ob sich 
die Akteure strukturkonform verhalten oder nicht, (vgl. Walgenbach 2006, S. 
406; Weder 2008, S. 347-349) 

Den Prozess der Hervorbringung von Handlung durch Bezugnahme auf 
Struktur und die gleichzeitige Produktion oder Reproduktion dieser Struktur 
durch Handlung bezeichnet Giddens als Strukturierung, (vgl. Giddens 1997, S. 
77) Andere Wissenschaftler verwenden zum Teil die Begriffe Strukturation und 
Strukturationstheorie. (vgl. z.B. Wyss 2004, S. 310f.) In dieser Arbeit soll eben- 
falls von Strukturation die Rede sein. 

Im Zentrum der sozialwissenschaftlichen Forschungsbemühungen sollten 
laut Giddens (1984, S. 2) weder die Erfahrungen einzelner Akteure, noch die 
Existenz einer statischen oder vermeintlich objektiv existenten Struktur, sondern 
soziale Systeme als Ergebnis von Strukturation stehen. Soziale Systeme, zu de- 
nen auch Organisationen zählen, sind für Giddens (1997, S. 77) über Raum und 
Zeit hinweg reproduzierte Beziehungen zwischen Akteuren oder Kollektiven, die 
als regelmäßige soziale Praktiken zum Vorschein kommen. 46 

Struktur definiert Giddens (1997, S. 77f. u. 432) als Regeln und Ressourcen, 
die das Handeln in bestimmte, aber rekursiv veränderbare Bahnen lenken und 
nur in Form von Erinnerungs spuren existieren. Regeln bezeichnet er als „Tech- 



45 Genauere Erläuterungen der Strukturationstheorie von Anthony Giddens und ihrer Anwen- 
dungsmöglichkeiten finden sich unter anderem bei Ortmann, Sydow & Windeier (2000), Alt- 
meppen (2006b, 2007), Wyss (2004) und natürlich bei Giddens selbst (1984, 1997). 

46 Im Unterschied zum Systembegriff in der funktional-strukturellen Systemtheorie Luh- 
mannscher Prägung sind soziale Systeme laut Giddens nicht geschlossen und autopoietisch, 
sondern ihre Grenzen , wandern 4 bei Veränderung der sozialen Praktiken mit. (vgl. Giddens 
1997, S. 216-218) 
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niken oder verallgemeinerbare Verfahren“ (ebd., S. 73), welche die Aufrechter- 
haltung einer etablierten Handlungsfolge gewährleisten, Ressourcen als „Formen 
des Vermögens zur Umgestaltung“ (1984, S. 17ff), wobei er analytisch jeweils 
zwischen zwei Arten unterscheidet (vgl. Giddens 1997, S. 45, 70 u. 315-320; 
Ortmann, Sydow & Windeier 2000, S. 320f.; Walgenbach 2006, S. 410; Wyss 
2004, S. 311ff.): 

■ Regeln der Sinnkonstitution (Signifikation) prägen die kognitive Ordnung 
eines sozialen Systems, sie liefern Interpretationen der Welt, die Handeln 
und Verständigung steuern und ermöglichen (z.B. Interpretationsschemata, 
Mythen, Symbole) 

■ Regeln der Rechtfertigung (Legitimation) prägen die normative Ordnung 
eines sozialen Systems. Sie legen fest, was die Mitglieder sollen oder dürfen 
und was nicht. 

■ Allokative Ressourcen bezeichnen materielle Phänomene - fertige Güter, 
Geld oder Produktionsfaktoren zum Beispiel. Sie begründen eine bestimmte 
Herrschaftsordnung (Domination). 

■ Autoritative Ressourcen sind Fähigkeiten und Kapazitäten wie Organisati- 
onswissen oder bestimmte Managementkompetenzen. Auch sie begründen 
eine bestimmte Herrschaftsordnung (Domination). Wer über sie verfügt, er- 
langt damit Macht über andere Akteure. 

Walgenbach (2006, S. 410) zufolge treten Regeln „in der spezifischen Weise des 
(handlungs-)praktischen Wissens in die Subjektivität der Akteure ein, während 
die Ressourcen das Handlungsvermögen der Akteure begründen“. 

Giddens ordnet die Regeln und Ressourcen drei Dimensionen des Sozialen 
zu, nämlich der Signifikation, der Legitimation und der Domination. Regeln und 
Ressourcen stellen zunächst jedoch nur Potenziale dar, die erst durch die Interak- 
tionen der Akteure , Wirklichkeit 4 werden. Auf der Ebene der Interaktion, ver- 
standen als soziales Handeln, kommen die Dimensionen in der Kommunikation, 
der Bewertung von Verhalten (Sanktionierung) und der Ausübung von Macht 
zum Ausdruck. Die Akteure wenden die Regeln und Ressourcen situationsspezi- 
fisch an und aktualisieren sie, indem sie Deutungsmuster, Normen und Macht- 
mittel einsetzen, die Giddens als Vermittlungsmodalitäten bezeichnet. Sie fun- 
gieren als Bindeglieder zwischen Struktur und Handeln, (vgl. Giddens 1997, S. 
81-88; Walgenbach 2006, S. 41 lf.; Wyss 2004, S. 312) Abbildung 3 zeigt, wie 
sich die drei Dimensionen des Sozialen auf der Struktur- und Handlungsebene 
niederschlagen und wie sie über die Vermittlungsmodalitäten miteinander ver- 
bunden sind. Ortmann, Sydow und Windeier (2000, S. 320) beschreiben diese 
Zusammenhänge wie folgt: 
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3 Die Zeitungsredaktion als soziales System 



„Wenn Mitglieder in Organisationen miteinander kommunizieren, dann beziehen sie 
sich reflexiv und rekursiv auf strukturelle Formen - Regeln im Sinne verallge- 
meinerbarer Verfahren - der Signifikation, die sie auf diese immer situative, beson- 
dere Weise zu Modalitäten ihres Handelns machen. Sie üben in einer Interaktion 
Macht aus, indem sie sich auf organisationale Ressourcen beziehen, die sie als 
Machtmittel (Faszilitäten) in die Interaktionssequenz einbringen. Sie sanktionieren, 
indem sie ihrem Handeln Normen unterlegen und das Handeln anderer auf Basis von 
Normen bewerten und beurteilen, die sie aus einem reflexiven Rekurs auf die Arten 
und Weisen der Legitimation gewinnen, in Organisationen etwa auf Praktiken der 
Bewertung von Personen, Leistungen, Prozessen (...).“ 

Die drei Dimensionen des Sozialen sind allerdings nur analytisch trennbar, sie 
sind sowohl auf der Ebene der Struktur als auch auf der Ebene der Interaktion 
horizontal miteinander verwoben (horizontale Rekursivität). So ist zum Beispiel 
die Durchsetzung von Sanktionen immer auch an die Verfügungsmacht über 
Ressourcen gebunden und mit bestimmten Wertesystemen verknüpft, (vgl. Ort- 
mann, Sydow & Türk 2000, S. 23; Walgenbach 2006, S. 410-413) 
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Abbildung 3: Rekursivität zwischen den Dimensionen des Sozialen 

(Quelle: verändert nach Ortmann, Sydow & Windeier 2000, 
S. 325) 




3.2 Die Redaktion im Lichte der Strukturationstheorie 



77 



Für die Analyse des sozialen Handelns auf der Ebene der Interaktionen fehlt hier 
allerdings noch ein zentraler Baustein, mit dem Giddens seine Strukturations- 
theorie ausgekleidet hat: das Konzept des Handelnden. Das „Handeln“ vollzieht 
sich nach diesem Konzept als ein kontinuierlicher Prozess, ein Verhaltensstrom. 
Giddens spricht zudem von einzelnen „Handlungen“, wobei er darauf hinweist, 
dass sie im Strom des Handelns nicht klar voneinander zu trennen sind. (vgl. 
Giddens 1997, S. 53f.) Im Unterschied zum weiter gefassten Begriff des Verhal- 
tens ist das Handeln zweckgerichtet (intentional) und der Handelnde dazu fähig, 
in die Welt einzugreifen und dadurch einen Zustand oder einen Prozess zu beein- 
flussen, das heißt Macht auszuüben. 47 (vgl. ebd., S. 58-66) „Handeln betrifft 
Ereignisse, bei denen ein Individuum Akteur in dem Sinne ist, daß es in jeder 
Phase einer gegebenen Verhaltenssequenz anders hätte handeln können“, 
schreibt Giddens (ebd., S. 60). Die Handelnden haben also die Wahl zwischen 
verschiedenen Handlungsoptionen, (vgl. Schwarz 2008, S. 63f.) 

Außerdem geht Giddens davon aus, dass die Akteure ihr Handeln reflexiv 
steuern, womit gemeint ist, dass sie dabei ihr eigenes vergangenes, gegenwärti- 
ges und für die Zukunft vermutetes Verhalten ebenso mit in Betracht ziehen wie 
das Verhalten anderer und die Strukturen ihres Handlungsfeldes, (vgl. Giddens 
1997, S. 55f.; Ortmann, Sydow & Windeier 2000, S. 317; Walgenbach 2006, S. 
407) Er verweist jedoch darauf, dass die sozialen Akteure bei aller Reflexions- 
mächtigkeit auch mit unerkannten Bedingungen und unbeabsichtigten Folgen 
ihres Handelns zurechtkommen müssen, da ihr Wissen über den strukturellen 
Rahmen grundsätzlich begrenzt ist und sie in soziale Kontexte eingebunden sind, 
die sie nicht völlig durchschauen und kontrollieren können. Die Akteure müssen 
sie daher kontinuierlich in den Strom ihrer Handlungen einbauen. Dieses „Strati- 
fikationsmodell des Handelnden“ (stratification model of action) ist zentral für 
das Verständnis von Handlungen und Akteuren in der Strukturationstheorie. (vgl. 
Giddens 1984, S. 5ff., 1997, S. 55ff.; Zimmer & Ortmann 2001, S. 31) 

Die reflexive Steuerung des Handelns kann laut Giddens auf zwei verschie- 
denen Ebenen des Bewusstseins ablaufen, die er als (handlungs-)praktisches und 



47 Einer vielzitierten Definition von Max Weber zufolge soll Handeln „ein menschliches Verhal- 
ten (einerlei ob äußeres oder innerliches Tun, Unterlassen oder Dulden) heißen, we nn und inso- 
fern als der oder die Handelnden mit ihm einen subjektiven Sinn verbinden“ (Weber 1972, S. 
1). Uwe Schimank weist daraufhin, dass der Terminus „der oder die Handelnden“ das zu De- 
finierende bereits enthält und schlägt daher vor, ihn durch „den oder die sich Verhaltenden“ zu 
ersetzen, (vgl. Schimank 2007, S. 23) Verhalten ist demnach der abstraktere Begriff. Er bezieht 
sich auf jegliche Formen menschlicher Aktionen, die sich bewusst oder unbewusst vollziehen 
und auf geplanten Handlungen oder Reflexen beruhen können. Noch enger als das Handeln ist 
der Begriff soziales Handeln gefasst: Weber (ebd.) versteht darunter ein Handeln, „welches 
seinem von dem oder den Handelnden gemeinten Sinn nach auf das Verhalten anderer bezogen 
wird und daran in seinem Ablauf orientiert ist“, (vgl. Miebach 2010, S. 20) 
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diskursives Bewusstsein bezeichnet. Beim praktischen Bewusstsein spiegeln sich 
die Strukturen in den Erfahrungen und Wissensbeständen der Akteure wider. 
Diese Erfahrungs- und Wissensspuren steuern ihr alltagspraktisches Handeln und 
führen zu Routinen - zum Beispiel zur gewohnheitsmäßigen Anwendung von 
Nachrichtenfaktoren, (vgl. Giddens 1997, S. 36f.; Walgenbach 2006, S. 406- 
408; Wyss 2004, S. 309f.) 

„Der Begriff des praktischen Bewusstseins ist fundamental für die Theorie der 
Strukturierung; das praktische Bewusstsein beinhaltet bei Giddens alles, was die 
Handelnden stillschweigend darüber wissen, wie in den Kontexten des gesellschaft- 
lichen Lebens zu verfahren ist, ohne dass sie in der Lage sein müssten, Ziele be- 
wusst im Kopf zu haben.“ (Weder 2008, S. 350) 

Diskursives Bewusstsein bedeutet hingegen, dass die Akteure über die Bedin- 
gungen und möglichen Folgen ihres Handelns nachdenken und die Gründe dafür 
benennen können (Handlungsrationalisierung), (vgl. Ortmann, Sydow & Win- 
deier 2000, S. 317; Walgenbach 2006, S. 407) Je stärker das handlungspraktische 
und vor allem das diskursive Bewusstsein (bzw. das diskursive Wissen) der 
Akteure über die Strukturen ausgeprägt ist, desto weniger stellen sich unbeab- 
sichtigte Handlungsfolgen ein, durch die sich die (zweckgerichtet geschaffene) 
Struktur verändert, (vgl. Walgenbach 2006, S. 408f.; Weder 2008, S. 350) 



3.2.2 Struktur ation und Organisation 

Anthony Giddens will die Strukturationstheorie als eine Sozialtheorie verstanden 
wissen, die sich mit dem Wechselspiel zwischen menschlichem Handeln und 
sozialen Institutionen beschäftigt. Die Institutionen bilden den strukturellen Kon- 
text, die Bedingungen, unter denen die Akteure handeln und die sie durch deren 
Handeln (re)produzieren. (vgl. Giddens 1997, S. 30; Walgenbach 2006, S. 403f.) 

Elisabeth Göbel (2002, S. 3) definiert Institutionen als „Systeme von verhal- 
tenssteuemden Regeln bzw. durch diese gesteuerte Handlungssysteme, die Prob- 
lembereiche menschlicher Interaktion gemäß einer Leitidee ordnen, die für län- 
gere Zeit und einen größeren Kreis von Menschen gelten und deren Beachtung 
auf unterschiedliche Art und Weise durchgesetzt wird”. Für Giddens (1984, S. 
17) sind Institutionen „diejenigen gesellschaftlich auferlegten, regelmäßigen 
Praktiken, die innerhalb gesellschaftlicher Totalitäten die größte Ausdehnung in 
Zeit und Raum aufweisen“. Und Altmeppen (2006b, S. 30) bezeichnet sie als 
„Ordnungsanker innerhalb einer komplexen und sich verändernden Wirklichkeit, 
die den Menschen langfristig Orientierung geben“. 
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Entlang der drei strukturellen Dimensionen sozialer Systeme (Signifika- 
tions-, Legitimations- und Herrschaftsordnung) lassen sich gesellschaftsweite, 
supraorganisationale institutionelle Ordnungen - politische, ökonomische, recht- 
liche oder symbolische Institutionen - von organisationalen, das heißt nur in- 
nerorganisatorisch gültigen Institutionen unterscheiden. Ein Beispiel für supra- 
organisationale Institutionen oder Strukturen sind die in der Bundesrepublik 
geltenden medienrechtlichen Normen. Organisationen verfügen dagegen über 
institutionelle Ordnungen, die nur für den eingegrenzten Kreis der Organisati- 
onsmitglieder unmittelbar handlungsleitend sind. (vgl. Giddens 1997, S. 83-88; 
Ortmann, Sydow & Türk 2000, S. 32; Ortmann, Sydow & Windeier 2000, S. 
328) 

Durch das strukturationstheoretische Konzept der Rekursivität ist es somit 
möglich, (1) das innerorganisatorische Wechselspiel zwischen Handeln und 
Struktur und (2) die wechselseitigen Beziehungen der Organisationen zu ihrer 
institutionellen Umwelt, also zu den supraorganisationalen Institutionen und zu 
anderen Organisationen zu analysieren. Diese beiden Untersuchungsfelder gilt es 
nun noch etwas genauer abzuschreiten. 



(1) Analyse der inner organisationalen Strukturation 

Wie in Abschnitt 3.1 beschrieben sind moderne Organisationen entsprechend 
dem in dieser Arbeit verwendeten Begriffsverständnis dadurch gekennzeichnet, 
dass sie dauerhaft bestimmte Ziele verfolgen und über eine formale Struktur und 
einen begrenzten Kreis von Mitgliedern verfügen. Auf Basis der Strukturations- 
theorie lassen sie sich als soziale Systeme organisierten Handelns begreifen, die 
durch reflexive Strukturation entstehen und in denen sich die Akteure in ihrem 
Handeln rekursiv auf Strukturen beziehen und diese fortschreiben (vgl. Ortmann, 
Sydow & Windeier 2000, S. 317f.). 

Strukturen in Form von Regeln und Ressourcen ermöglichen und restringie- 
ren zugleich das Handeln der Akteure, (vgl. ebd., S. 319) Über Jahre eingespielte 
Rechercheregeln zum Beispiel ermöglichen zwar ein routiniertes, systematisches 
Vorgehen bei der Recherche, sie verstellen aber unter Umständen auch den Blick 
auf völlig neue Recherchewege, wie sie durch das Umsichgreifen von Social 
Media Plattformen, Blogs oder Wikis im Internet entstanden sind. Doch die 
Strukturen sind nicht nur Medium, sondern auch Ergebnis von Handlungen 
(Konzept der Dualität von Struktur): Wenn die Recherche in Blogs oder Wikis 
für die Redaktionsmitarbeiter zur gängigen Praxis wird, so können dadurch neue 
Strukturen entstehen - etwa indem eine Zeitungsredaktion dafür eine eigene 
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Social Media Plattform installiert und ihre Redakteure zum täglichen Bloggen 
anhält. 

Was Giddens unter Regeln und Ressourcen versteht, wurde in Abschnitt 
3.2.1 bereits kurz erläutert. Als strukturelle Eigenschaften weisen sie eine gewis- 
se Allgemeinheit auf, so dass sie in unterschiedlichen Situationen und für unter- 
schiedliche Zwecke anwendbar sind. 48 Besonders zu beachten ist, dass Regeln 
und Ressourcen nur in dem Maße existieren, in dem die Akteure sie tatsächlich 
anwenden oder mobilisieren, (vgl. Zimmer & Ortmann 2001, S. 32f.) 

Dass Ressourcen erst durch soziale Konstitutionsprozesse zu Ressourcen 
werden, dass die Akteure sie also erst dazu machen müssen, lässt sich abermals 
am oben genannten Beispiel zeigen: Erst wenn die Leserkommentare auf der von 
der besagten Zeitungsredaktion eingerichteten Social Media Plattform regelmä- 
ßig zur Recherche und Themenfmdung genutzt werden, stellen die Plattform und 
das darüber generierte Wissen Ressourcen dar, die in die Produktion der Zei- 
tungsinhalte einfließen. 

Regeln als generalisierbare 49 Verhaltens- und Verfahrensweisen der Praxis 
zeigen sich ebenfalls erst im Handeln der Akteure. Im Unterschied zu den Res- 
sourcen, die sich in gewisser Weise „anhäufen“ (akkumulieren) lassen, existieren 
sie jedoch nur in ihrer Erinnerung, (vgl. ebd.) Formale, explizit formulierte Re- 
geln sind demnach lediglich kodifizierte Interpretationen dieser in den Köpfen 
vorhandenen Regeln („codified interpretations of rules“), sie werden unter ande- 
rem in Organigrammen oder strategischen Plänen festgehalten. Während in der 
Organisationstheorie häufig die vom Management festgeschriebene Organisati- 
onsstruktur im Vordergrund steht, setzt Giddens also bei den tatsächlich geleb- 
ten 4 Regeln an, die erst in ihrer situativen und kontextuellen Anwendung zum 
Vorschein kommen. 50 (vgl. Ortmann, Sydow & Windeier 2000, S. 329f.) 

Weichen diese Regeln vom formalen Regelwerk ab, so entsteht eine infor- 
melle Struktur, welche die offizielle Struktur erweitert und ergänzt oder zu ihr im 



48 Durch diese Allgemeinheit haftet ihnen allerdings auch eine noch zu füllende „Leere“ an, 
weshalb sie in einer bestimmten Handlungssituation der Konkretisierung und Interpretation be- 
dürfen. (vgl. Zimmer & Ortmann 2001, S. 33f.) „Der analytische Ort dieser Vermittlung von 
Handlung und Struktur sind bei Giddens die Modalitäten: die mit den Indizes des Hier, Jetzt 
und So versehenen (und dabei also situationsspezifisch interpretierten und modifizierten) Re- 
geln und Ressourcen.“ (ebd., S. 34) 

49 Generalisierbar bedeutet, dass sich die Regeln nicht auf konkrete Inhalte, Situationen oder 
Personen, sondern auf Positionen (Stellen), Abteilungen, Ressorts oder auf die Körperschaft 
insgesamt beziehen, (vgl. Ortmann, Sydow & Windeier 2000, S. 319) 

50 „Die derart konkretisierten, das heißt von jemandem mit spezifischen Erfahrungen und Kompe- 
tenzen in Gebrauch genommenen Regeln und Ressourcen heißen bei Giddens Modalitäten.“ 
(Ortmann, Sydow & Windeier 2000, S. 330) 
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Widerspruch steht und sie damit unterläuft. Erschwerend kommt hinzu, dass sich 
gerade im Journalismus längst nicht alle Handlungen detailliert durch festgelegte 
Regeln steuern lassen, „denn es geht nicht um Aktenvorgänge und deren - häufig 
aufschiebbare - Entscheidung, sondern es geht in journalistischen Organisatio- 
nen um Veröffentlichungsentscheidungen unter Zeitdruck bei selten vorherseh- 
baren Ereignissen“ (Altmeppen 2006b, S. 71). Altmeppen zufolge sind die Re- 
geln im Medienbereich daher tendenziell eher oberflächlich statt intensiv und 
detailliert, stillschweigend statt diskursiv, informell und schwach sanktioniert 
angelegt, (vgl. ebd., S. 52) 

Für das Management von Organisationen folgt daraus, dass die Führungs- 
kräfte ständig hinterfragen müssen, ob die kodifizierten Interpretationen der 
Regeln den in den Köpfen der Akteure vorhandenen Regeln überhaupt entspre- 
chen und inwiefern die vermeintlichen Ressourcen auch tatsächlich genutzt wer- 
den, damit die formale, unter anderem in Organigrammen und Stellenbeschrei- 
bungen zum Ausdruck kommende Struktur nicht nur zum Schein und auf dem 
Papier existiert. Will man sich den tatsächlich , gelebten 4 Strukturen einer Orga- 
nisation nähern, so kann das auf zwei Wegen geschehen: Zum einen kann man 
die handelnden Akteure nach den von ihnen angewandten Regeln und regelmä- 
ßig genutzten Ressourcen fragen und jene somit aus der Teilnehmerperspektive 
ermitteln. Das setzt allerdings voraus, dass den Akteuren diese Regeln und Res- 
sourcen diskursiv bewusst sind. Die andere Möglichkeit besteht darin, die Akteu- 
re in ihrem Arbeitsalltag zu beobachten, um generalisierte Verfahrensweisen zu 
entdecken und zu sehen, ob und wie sie auf die Ressourcen zugreifen, (vgl. 
Osterloh & Grand 2000, S. 358) 

Darüber hinaus kann und wird das Management jedoch auch versuchen, die 
organisationalen Strukturen nach Maßgabe der jeweiligen Ziele bewusst zu for- 
men und zu verändern. Dieser Versuch beinhaltet die Neuformulierung von Re- 
geln sowie die Veränderung und Umverteilung von Ressourcen. Gemäß der von 
Giddens herausgestellten Dualität von Struktur ist dabei jedoch zu beachten, dass 
auch dieses strategische Managementhandeln umgekehrt von den gelebten Struk- 
turen beeinflusst wird. (vgl. Altmeppen 2006b, S. 55-57; Zimmer & Ortmann 
2001, S. 37-39) In einer Redaktion zum Beispiel, in der die Redakteure sich vor 
allem in der Rolle der kritischen Beobachter und weniger als Dienstleister ihrer 
Leser sehen (Regeln der Sinnkonstitution) und sich an den Verfahrensregeln des 
investigativen Journalismus orientieren, wird der Chefredakteur es relativ schwer 
haben, seine „Strategie der Lesemähe“ umzusetzen und seine Mitarbeiter für die 
sich daraus ergebenden Aufgaben des Redaktionsmarketing zu begeistern. 

Außerdem kann auch das Managementhandeln wie jede Handlung nicht in- 
tendierte Folgen haben oder durch unerkannte situative und strukturelle Hand- 
lungsbedingungen - unvorhergesehene Umweltentwicklungen und Vorgänge im 
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Unternehmen - konterkariert werden, was dann wiederum eine Kurskorrektur 
erforderlich macht, (vgl. Zimmer & Ortmann 2001, S. 42) „Die Kunst des stra- 
tegischen Managements liegt dann darin, so zu führen, dass die Intentionen reali- 
siert werden können, während gleichzeitig auch auf sich entfaltende Handlungs- 
und Verhaltensmuster reagiert wird.“ (ebd., S. 40) 



(2) Analyse der Umweltbeziehungen 

Mit dem Konzept der Rekursivität lässt sich neben dem Binnenverhältnis von 
Organisationsstruktur zu organisationalem Handeln auch das Außenverhältnis 
von Organisationen zu ihrem gesellschaftlichen Umfeld beschreiben. Damit ist 
sowohl ihr rekursives Konstitutionsverhältnis zu supraorganisationalen Instituti- 
onen als auch ihr Verhältnis zu anderen Organisationen und nichtorganisierten 
Akteuren gemeint. 

Im ersten Fall lässt sich sagen, dass Organisationen als korporative Akteure 
nicht nur von den gesellschaftlichen Strukturen beeinflusst werden, sondern 
diese Strukturen auch ihrerseits (re-)produzieren. (vgl. Ortmann, Sydow & Türk 
2000, S. 19f.; Ortmann, Sydow & Windeier 2000, S. 327f.) Das Presserecht oder 
die Medienaufsicht etwa stellen rechtliche und politische Strukturen des Journa- 
lismus und der Medienmärkte dar, die organisationales Handeln (die Organisati- 
on wird hier zum handelnden, korporativen Akteur) ermöglichen und begrenzen. 
Umgekehrt wirken die Medienorganisationen aber auch auf die politischen und 
rechtlichen Regulationen zurück, die sie betreffen, und zwar oftmals in strategi- 
scher Absicht: Indem sich die Zeitungsverlage zum Beispiel unter dem Stichwort 
Leistungsschutzrecht für einen verstärkten Schutz ihrer Urheberrechte im Inter- 
net einsetzen, versuchen sie die urheberrechtlichen Regulationen zu ihren Guns- 
ten zu beeinflussen (vgl. Beck, Reineck & Schubert 2010, S. 183-186). 51 Zim- 
mer und Ortmann (2001, S. 47-49) sprechen in diesem Zusammenhang von 
„rekursiver Regulation“ und von „strategischer Institutionalisierung“. 

Auch zwischen verschiedenen Organisationen sind vielfältige Wechselbe- 
ziehungen denkbar: Auf der Handlungsebene können die Mitglieder mit den 
Mitgliedern anderer Organisationen in Interaktion treten (was sich rekursiv auf 
die Strukturen beider Organisationen auswirken kann), und auf der Strukturebe- 
ne können Schnittstellen oder Kopplungen bestehen, so dass sich die Strukturen 
einer Organisation auch auf die Mitglieder einer anderen auswirken. Solche 
Beziehungen entstehen zum einen innerhalb des journalistischen Systems, zum 



51 Regulierung umschreibt Altmeppen (2006b, S. 236) als den „Versuch, durch strategisches 
Handeln Einfluss auf die Entwicklung von Unternehmen, Branchen und Märkten zu nehmen“. 
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Beispiel wenn Zeitungsverlage Kooperationen mit anderen Verlagen eingehen, 
sich von Joumalistenbüros oder Agenturen Material zuliefem lassen oder für ihre 
Redakteure und Volontäre die Aus- und Weiterbildungsangebote von Berufsor- 
ganisationen wie der Akademie für Publizistik in Hamburg nutzen. Zum anderen 
unterhalten die Redaktionen Beziehungen zu Organisationen anderer gesell- 
schaftlicher Teilsysteme, etwa zu PR- Agenturen und Unternehmen bzw. zu de- 
ren Pressestellen. 

„Interorganisationale Strukturierung lässt sich beispielsweise mit Blick auf die PR 
diskutieren, denn für die PR geht es darum, informative Inhalte als journalistische 
Produkte , verkleidet 4 zu publizieren und Einfluss auf die journalistischen Strukturen 
wie auch auf die Akteure zu nehmen.“ (Altmeppen 2006b, S. 41) 

Zu beachten ist jedoch, dass nicht alle Akteure, mit denen es eine Organisation 
zu tun hat, selbst organisiert sind. Zeitungsredaktionen beispielsweise treten 
ständig in Interaktion mit einzelnen Lesern und Informanten, sie beauftragen 
einzelne freie Journalisten oder engagieren einen freien Unternehmensberater. 
Auch diese Beziehungen können die innerorganisationale Struktur beeinflussen. 
Und noch etwas ist hier in den Blick zu nehmen, nämlich dass Organisationen 
auch in mehrere soziale Systeme , zerfallen ‘ können, die über unterschiedliche, 
aus jeweils eigenen Zielsetzungen abgeleitete Strukturen verfügen (vgl. Becker 
1996, S. 125). Altmeppen (2006b, S. 58-61) trennt deshalb begrifflich zwischen 
Medienorganisationen und journalistischen Organisationen - eine Herangehens- 
weise, die im nächsten Abschnitt noch genauer erläutert und kritisch diskutiert 
wird. 



3.2.3 Strukturation und Redaktion 

Die Strukturationstheorie ermöglicht es, Organisationen sowohl im Hinblick auf 
ihre Stabilität als auch auf ihren Wandel hin zu untersuchen (vgl. Ortmann, Sy- 
dow & Windeier 2000, S. 333-335) und eine Reihe von Dualismen aufzuhe- 
ben: 52 



„Giddens’ s Theorie der Strukturation der Gesellschaft als eines permanenten Prozes- 
ses der Reproduktion bestehender und der Schaffung neuer sozialer Praktiken be- 
handelt zentrale Themen der Organisationstheorie. Sie sucht eine Reihe von bislang 
als unvereinbar angesehenen Dualismen zu handhaben, ohne diese aufheben zu wol- 



52 Eine ausführliche Darstellung der Vorzüge einer strukturationstheoretisch fundierten Organisa- 
tionstheorie liefern Ortmann, Sydow und Windeier (2000, S. 321-324). 
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len: z.B. Stabilität versus Wandel, formale versus informale Organisation, organisa- 
torisches Dilemma zwischen Innovation und Routine, Aufbau- versus Ablauforgani- 
sation.“ (Osterloh & Grand 2000, S. 355) 

Seit Mitte der 90er-Jahre mehren sich denn auch die empirischen Untersuchun- 
gen, in denen Organisationsforscher auf die Strukturationstheorie als integrative 
Perspektive Bezug nehmen, (vgl. Walgenbach 2006, S. 423) Was die Erfor- 
schung von journalistischen Organisationen und insbesondere Redaktionen anbe- 
langt, haben unter anderem Altmeppen (2004, 2006b, 2007), Quandt (2002) und 
Wyss (2002, 2004) die Strukturationstheorie als Analyserahmen für ihre theore- 
tischen und empirischen Arbeiten gewählt. 

Als „Redaktion“ wird im deutschsprachigen Journalismus derjenige Bereich 
eines Medienunternehmens bezeichnet, der die journalistische Leistung erbringt 
und in dem fest angestellte Journalisten als Redakteure arbeiten, (vgl. Meier 
2011, S. 161) Betrachtungsgegenstand dieser Arbeit sind integrierte Zeitungs- 
und Online-Redaktionen, die sämtliche unter einem einheitlichen Markendach 
erscheinenden journalistischen Print- und Online-Inhalte produzieren (Stichwort 
crossmediales Arbeiten). 

Altmeppen (2006b, S. 58-61) trennt begrifflich zwischen journalistischen 
Organisationen (hier: Zeitungs- und Online-Redaktionen), die in erster Linie 
publizistische Ziele verfolgen, und Medienorganisationen (hier Zeitungsverlage), 
deren Ziele vor allem wirtschaftlicher Natur sind. Er betrachtet sie als eigenstän- 
dige soziale Systeme organisierten Handelns, die einander jedoch brauchen und 
deshalb durch Ko-Orientierung miteinander verbunden sind: „Der Journalismus 
produziert aktuelle und relevante Informationen, zu deren Distribution er die 
Medien benötigt, die wiederum auf die journalistischen Produkte als Inhalte ihrer 
Distribution angewiesen sind.“ (ebd., S. 58) Der Begriff Ko-Orientierung bein- 
haltet für Altmeppen, dass Organisationssysteme durch wechselseitige Beein- 
flussungen, Rücksichtnahmen und Anpassungen in Beziehung zueinander ste- 
hen. Die Abstimmung erfolgt über die Kommunikation der Beziehungspartner 
und über strukturelle Verflechtungen, etwa indem „Akteure des Redaktionsma- 
nagements zugleich Mitglieder des Medienmanagements sind“ (ebd., S. 60 u. 
206) und umgekehrt. 

Altmeppen argumentiert funktional und auf systemtheoretischer Grundlage, 
wenn er schreibt, dass Medienorganisationen nach dem Systemcode Zah- 
lung/Nichtzahlung handeln, die journalistischen Organisationen hingegen nach 
dem Code öffenthch/nicht-öffenthch. Die Redaktionen, freien Journalistenbüros 
oder Nachrichtenagenturen liefern ihm zufolge den Medienorganisationen jour- 
nalistische Inhalte und erhalten dafür im Gegenzug die notwendigen Ressourcen, 
um ihre Angebote zu erstellen, (vgl. ebd., S. 20 lf.) 
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Diese Argumentation erscheint aus strukturationstheoretischer Perspektive 
im Falle der Redaktionen jedoch nicht konsequent: Medienuntemehmen können 
unterschiedliche Güter und Dienstleistungen anbieten (Geschäftsfelder), darunter 
Medienangebote mit journalistischen Inhalten. Auf dem Anzeigenmarkt verfol- 
gen sie mit diesen journalistischen Produkten wirtschaftliche Ziele, auf dem 
Lesermarkt treten neben die wirtschaftlichen (Einzelverkauf und Abonnements) 
auch publizistische, vom Medienrecht beeinflusste Ziele (nicht-interessen- 
geleitete Veröffentlichung von gesellschaftlich relevanten Themen). Für die 
Erfüllung dieser publizistischen Ziele bilden sich spezielle redaktionelle Struktu- 
ren heraus, die der Redaktion im Vergleich zu anderen Abteilungen oder Ge- 
schäftsbereichen eine relativ große Autonomie innerhalb des Medienunterneh- 
mens verschaffen und so die „innere Pressefreiheit“ sichern (vgl. Pörksen, Loo- 
sen & Scholl 2008, S. 18). 

Redaktionen und privatwirtschaftliche Medienuntemehmen sind dabei al- 
lerdings nicht als gleichberechtigt nebeneinanderstehende Organisationssysteme 
anzusehen. Die Redaktionen sind vielmehr organisatorisch in die Medienunter- 
nehmen eingebettet. Diese Einbettung zeigt sich unter anderem darin, dass sämt- 
liche Redaktionsmitglieder gleichzeitig Mitglieder des Medienuntemehmens 
sind und dessen Regeln befolgen, was aber andershemm nicht für alle Unter- 
nehmensmitglieder gilt. Hinzu kommt, dass die Manager eines Medienunter- 
nehmens oder die Verleger eines Zeitungsverlages steuernd in die Belange der 
Redaktion eingreifen können, indem sie ihnen die Etats kürzen, Ressorts ausla- 
gern oder von ihrer Richtlinienkompetenz Gebrauch machen. Die Redaktionen 
können zudem ohne eine Organisation, welche die erforderlichen Ressourcen für 
sie erwirtschaftet, nicht fortbestehen, die Medienuntemehmen hingegen - bei 
erfolgreicher Ändemng ihrer Angebotsstrategie - sehr wohl ohne die Redaktio- 
nen. 

Will sich ein Zeitungsverlag jedoch als Anbieter von Qualitätsjoumalismus 
am Markt positionieren (Qualitätsstrategie), so wird er den Redaktionen mehr 
Souveränität einräumen müssen. Ein solcher Machtverzicht wird deshalb not- 
wendig, weil die publizistischen Ziele des , Qualitätsjournalismus 4 danach ver- 
langen, dass eine Redaktion diesen Zielen zuwiderlaufende, rein wirtschaftlich 
motivierte , Übergriffe 4 aus anderen Verlagsbereichen ab wehrt. 53 

In dieser Arbeit geht es ausschließlich um Zeitungsverlage, die mit ihren re- 
daktionellen Zeitungs- und Online-Angeboten eine konsequente Qualitäts Strate- 
gie verfolgen und dies glaubhaft nach außen kommunizieren wollen. Deshalb 
sollen Redaktionen hier aus einem stmkturationstheoretischen Blickwinkel als 
relativ autonom agierende soziale (Teil-) Systeme organisierten Handelns be- 



53 Siehe dazu die Ausführungen in Abschnitt 5.3 zum Qualitätskriterium der Unabhängigkeit. 
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trachtet werden, die über eigene Ziele und Strukturen verfügen. Sie stehen zwar 
in einem rekursiven Verhältnis der Regulierung und Strukturierung zum Medi- 
enuntemehmen, dem sie angehören (vgl. Altmeppen 2006b, S. 236), versuchen 
aber, die Einflussnahme von Controllern oder Anzeigenleitem auf ihr journalisti- 
sches Tätigkeitsfeld zu begrenzen. 



4 Transparenz, Glaubwürdigkeit und Vertrauen 



Dieses Kapitel beschäftigt sich mit der Frage, wie Transparenz, Glaubwürdigkeit 
und Vertrauen Zusammenhängen. Dem ist vorauszuschicken, dass der positive 
Zusammenhang zwischen redaktioneller Transparenz und Vertrauen in der Lite- 
ratur zwar immer wieder behauptet, bislang aber noch nicht durch umfangreiche 
und langfristig angelegte empirische Studien belegt worden ist. 54 Hier wird es 
lediglich darum gehen zu zeigen, wie sich Vertrauen und Glaubwürdigkeit theo- 
retisch fassen und operationalisieren lassen und inwiefern Transparenz letztlich 
ein Wegbereiter für Vertrauen sein kann. 



4.1 Vertrauensbildung als Ziel 

Medienprodukte - das wurde im ersten Kapitel gezeigt - lassen sich aus medien- 
ökonomischer Perspektive den Erfahrungs- und Vertrauensgütem zuordnen, weil 
vor allem die Qualität der journalistisch aufbereiteten Inhalte vor dem Kauf und 
auch während des Konsums nur schwer zu beurteilen ist. Die Leser einer Tages- 
zeitung verfügen zum Beispiel in der Regel weder über die Zeit, noch über das 
erforderliche, durch eigene Beobachtungen oder Befragungen erlangte Wissen, 
um die Qualität der journalistischen Darstellung der einzelnen Artikel in den 
einzelnen Tagesausgaben prüfen und bewerten zu können. Deshalb, so die Ar- 
gumentation von Christoph Neuberger (2014, S. 23 0f.), müssten Medienunter- 
nehmen valide Signale aussenden, „um dem Publikum vor dem Kauf und der 
Nutzung verlässliche Identitäts- und Qualitätshinweise zu geben“ (ebd., S. 231). 
Das Ziel besteht darin, das Vertrauen des Publikums zu gewinnen. Doch was ist 
eigentlich unter dem Begriff Vertrauen zu verstehen? Und welche Signale kön- 
nen Medieninstitutionen aussenden, damit sich Vertrauen bildet? 

Niklas Luhmann versteht unter Vertrauen einen Mechanismus zur Redukti- 
on von Komplexität, (vgl. Luhmann 2000, S. 27ff.) Der Begriff der Komplexität 
impliziert ihm zufolge, „daß die Welt mehr Möglichkeiten zulässt, als für den 



54 Langfristig angelegt sein müssten diese Studien, weil sich Vertrauen nur langsam und durch 
wiederholte positive Erfahrungen bildet, wie in Abschnitt 4.2 noch ausführlicher dargelegt 
wird. 



A. Funck, Die transparente Redaktion, DOI 10. 1007/978-3-658-1 1156-4 4, 
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2016 
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Einzelnen Wirklichkeit werden können, und in diesem Sinne , offen 4 strukturiert 
ist 66 (ebd., S. 5). Luhmann verdeutlicht, dass der Umgang mit Komplexität für 
den Menschen eine existenzielle Notwendigkeit darsteht: 

„Dem Menschen allein wird jedoch die Komplexität der Welt selbst und damit auch 
die Selektivität seiner Umwelt bewußt und dadurch Bezugsproblem seiner Selbster- 
haltung. Er kann Welt, kann bloße Möglichkeiten, kann sein Nichtwissen thematisch 
erfassen und sich selbst erkennen als jemanden, der entscheiden muß.“ (ebd., S. 5f.) 

Dadurch, dass wir andere Menschen als anderes Ich wahmehmen, das alles ganz 
anders erleben kann als wir selbst, wird die Verunsicherung noch größer - Luh- 
mann bezeichnet diesen Sachverhalt als die soziale Dimension von Komplexität, 
(vgl. ebd., S. 6) Doch wie bewältigt nun der Mensch dieses Komplexitätsprob- 
lem? Wie bleibt er gerade angesichts der prinzipiellen Unberechenbarkeit ande- 
rer Menschen noch entscheidungs- und handlungsfähig? Die Antwort lautet: Er 
entwickelt Vertrauen. Luhmann versteht darunter eine „riskante Vorleistung“ 
(vgl. ebd., S. 27). Der Vertrauende verhält sich so, als ob eine bestimmte Zukunft 
schon eingetreten wäre. Entscheidend ist dabei, dass diese Zukunftserwartung 
sich - vom Selbstvertrauen einmal abgesehen - auf das selektive Handeln ande- 
rer sozialer Akteure bezieht, es sich also um eine Vertrauensrelation handelt. Ein 
Akteur entwickelt also bestimmte Zukunftserwartungen im Hinblick auf das 
Verhalten eines anderen Akteurs und richtet daran sein gegenwärtiges Verhalten 
aus. Dabei geht er das Risiko ein, dass der andere seine (vertraglich oder recht- 
lich nicht abgesicherten) Erwartungen nicht erfüllt, (vgl. Kohring 2004b, S. 94f.) 

Für Luhmann muss noch eine wichtige Voraussetzung erfüllt sein, damit 
man von einer Vertrauensrelation sprechen kann: Derjenige, dem Vertrauen 
entgegengebracht wird, muss darum wissen, und der Vertrauende muss wissen, 
dass der andere um seine Erwartungen weiß. (vgl. Luhmann 2000, S. 54) 55 Solch 
ein Wissen umeinander ist jedoch nicht notwendig an den persönlichen Kontakt 
zwischen Personen gebunden. An die Stehe persönlicher Beziehungen kann auch 
die anonymere Beziehung zwischen Produzenten und Abnehmern einer Leistung 
treten. Dieser Umstand erschwert allerdings den Aufbau von Vertrauensbezie- 
hungen. (vgl. Schweer & Thies 2005, S. 50) 

Im Rahmen dieser Arbeit dürften derartige , Beziehungsprobleme 4 beson- 
ders zum Tragen kommen, weil hier die Perspektive der Zeitungsredaktionen 
eingenommen wird. Diese Redaktionen sehen sich einer großen Masse von Le- 
sern gegenüber, zu denen sie nur vereinzelt in direktem Kontakt stehen. Dabei 



55 Kohring (2004b, S. 132) nennt hier noch zwei weitere Bedingungen: Derjenige, auf den sich 
das Vertrauen richtet, muss die damit verbundenen Erwartungen als akzeptabel ansehen und 
über deren Erfüllung selbst entscheiden können. 
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wird noch ein weiterer Aspekt des Vertrauensbildungsprozesses sichtbar: In der 
Informations- und Kommunikationsgesellschaft kommen viele Vertrauensbezie- 
hungen nicht mehr durch persönliche Gespräche, sondern durch medienvermit- 
telte Kommunikation zustande. Günter Bentele (1994a) hat dafür den Begriff des 
öffentlichen Vertrauens geprägt. Er definiert diesen Begriff wie folgt: 

„Öffentliches Vertrauen ist ein kommunikativer Mechanismus zur Reduktion von 
Komplexität, in dem öffentliche Personen, Institutionen und das gesamte gesell- 
schaftliche System in der Rolle des , Vertrauensobjektes 4 fungieren. Öffentliches 
Vertrauen ist ein medienvermittelter Prozeß, in dem die , Vertrauens Subjekte 4 zu- 
kunftsgerichtete Erwartungen haben, die stark von vergangenen Erfahrungen geprägt 
sind. 44 (ebd., S. 141) 

Bentele charakterisiert hier öffentliches Vertrauen als einen Prozess - die Ver- 
trauenswerte können im Zeitablauf schwanken - und weist darauf hin, dass die 
Zukunftserwartungen in der Regel auf der Kenntnis vergangener Ereignisse 
(Erfahrungen) basieren. In Anlehnung an James S. Coleman (1982, S. 277ff.) 
unterscheidet er zwischen Vertrauensobjekten 56 (natürliche oder technische 
Sachverhalte, Vertrauenspersonen, Institutionen, System), Vertrauenssubjekten 
(Personen, die den Objekten Vertrauen entgegenbringen) und Vertrauens Vermitt- 
lern (Personen oder Institutionen). Weil bei öffentlichen Vertrauensprozessen 
meist keine direkten Beziehungen zwischen Vertrauenssubjekten und -Objekten 
bestehen, verlassen sich die Vertrauenden vielfach auf das Urteil eines Vermitt- 
lers, der das Vertrauensobjekt besser kennt oder zu kennen scheint. Das aber 
setzt voraus, dass die Person oder Institution, die vermittelnd tätig ist, selbst 
einen hohen Grad an Vertrauenswürdigkeit zuerkannt bekommt. Als Vermittler 
fungieren vor allem die Medien und Institutionen der Public Relations. (vgl. 
Bentele 1994a, S. 142f.; Coleman 1982, S. 287f.) 

An dieser Stelle zeigt sich die Doppelrolle des Journalismus als System: 
Auf der einen Seite vermittelt es Vertrauen oder Misstrauen in andere gesell- 
schaftliche Systeme oder Akteure (Vertrauen durch Journalismus), auf der ande- 
ren Seite ist es selbst Objekt der öffentlichen Vertrauensbildung (Vertrauen in 
Journalismus), das heißt es muss sich das Vertrauen des Publikums erwerben, 
um als Vertrauens Vermittler akzeptiert zu werden, (vgl. Dernbach 2005, S. 135) 
Dieses Vertrauen aber bildet sich hauptsächlich durch medienvermittelte Infor- 
mationen, das heißt, das journalistische System verbreitet die Informationen über 
sich selbst vor allem durch sich selbst und nicht durch andere Systeme. Eine 
Zeitungsredaktion etwa, die im redaktionellen Teil des von ihr produzierten 



56 Je nach Vertrauensobjekt differenziert Bentele (1994a, S. 143f.) zwischen (interpersonalem) 
Basisvertrauen, (öffentlichem) Personenvertrauen, Institutionenvertrauen und Systemvertrauen. 
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Blattes über Vorgänge im eigenen Verlag oder gar in der eigenen Redaktion 
berichtet, betreibt damit eine Mischung aus Journalismus und PR, die Grenzen 
verschwimmen. 57 

Daraus ergibt sich das Problem, wer denn eigentlich die Beobachter beo- 
bachtet. Beatrice Dernbach (2005) und andere Fachkollegen bemängeln das 
Fehlen einer systeminternen Beobachter- und Kontrollinstanz. Weder der Medi- 
enjournalismus noch der Presserat oder die Arbeitgeber- und Arbeitnehmerver- 
bände hätten diese Rolle bislang ganz ausgefüllt, sondern ihre Aktivitäten auf 
wenige Felder begrenzt. 58 (vgl. ebd., S. 142f.) Für den Medienjoumalismus be- 
deutet dies, dass vor allem außenstehende, von der jeweiligen Medienorganisati- 
on unabhängige Journalisten und Redaktionen als Vertrauensvermittler auf Ak- 
zeptanz stoßen dürften. 



4.2 Gründe für Vertrauen 

Im vorangegangenen Abschnitt wurde deutlich, dass sich eine Vertrauenshand- 
lung letztendlich nicht rational begründen lässt, weil sie ja gerade durch den 
Mangel an sachspezifischem Wissen gekennzeichnet ist. Vertrauen ist vielmehr 
als eine handlungsleitende Vorstellung oder Erwartung zu sehen, die sich durch 
eine Reihe von oftmals unspezifischen Indikatoren für die Vertrauenswürdigkeit 
eines Vertrauensobjektes herausgebildet hat (vgl. Luhmann 2000, S. 31f.). Einer 
rationalen Begründung seines Vertrauens am nächsten kommt dabei, wer diese 
handlungsleitenden Vorstellungen auf konkrete Erfahrungen gründet. Positive 
Erfahrungen werden generalisiert und auf künftiges Handeln projiziert. Dabei 
kann es sich entweder um eigene Erfahrungen handeln oder um Erfahrungen 
anderer Personen, die dem Vertrauenden etwas darüber mitgeteilt haben, (vgl. 
Kohring 2004b, S. 178f.) 

Zur Analyse der möglichen Gründe und Voraussetzungen von Vertrauen 
sollen im Folgenden vor allem die Arbeiten von Bentele und Kohring herange- 
zogen werden, die sich explizit und joumalismustheoretisch begründet mit der 
Frage der Herausbildung von Vertrauen in Journalismus und Medien beschäftigt 
haben. Während Kohring dabei vorwiegend den Journalismus als System in den 
Blick nimmt, bewegt sich Bentele eher auf der Meso- und Mikroebene der jour- 



57 Siehe dazu auch die Ausführungen im elften Kapitel dieser Arbeit. 

58 Lösen ließe sich dieses Problem, indem man dem System Journalismus (als Vermittler von 
Vertrauen in andere Systeme) ein neues, davon abgegrenztes System Medienjoumalismus zur 
Seite stellt, das gleichsam als Vermittler von Vertrauen in Journalismus fungiert, also als Ver- 
trauensvermittler zweiten Grades. 
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nalistischen Organisationen und Akteure, (vgl. Bentele 1994a; Dernbach 2005, 
S. 140-146; Kohring 2004b, S. 141 ff.) 

Auf Basis systemtheoretischer Überlegungen zur gesellschaftlichen Funkti- 
on des Teilsystems Journalismus definiert Kohring Vertrauen in Journalismus als 
Vertrauen in dessen spezifische Selektivität, (vgl. Kohring 2004b, S. 163ff.) Er 
unterscheidet zunächst zwischen vier Dimensionen von Vertrauen, welche die 
Funktion des Journalismus als Vertrauensobjekt näher spezifizieren: Vertrauen 
in Themenselektivität, Vertrauen in Faktenselektivität, Vertrauen in die Richtig- 
keit von Beschreibungen und Vertrauen in explizite Bewertungen. Dass die Re- 
zipienten in all diesen Dimensionen Vertrauen entwickeln, führt Kohring auf von 
ihm so genannte spezifische und unspezifische Gründe zurück, in jemanden oder 
etwas zu vertrauen. Ein spezifischer Grund liegt dann vor, wenn sich eine be- 
stimmte Vertrauenserwartung bestätigt und diese Erfahrung dazu führt, dass die 
Vertrauensrelation aufrechterhalten wird. Unspezifisch sind hingegen diejenigen 
Gründe, die Luhmann meint, wenn er von Indikatoren oder einem Indiziengerüst 
spricht. Unspezifische Gründe können Merkmale oder Verhaltensweisen des 
Vertrauensobjektes sein, die symbolisch für dessen Vertrauenswürdigkeit stehen, 
die also aus Sicht des Vertrauens Subjektes einen Rückschluss erlauben, (vgl. 
ebd., S. 170-182) 

Doch was sind das im Einzelnen für symbolträchtige Merkmale oder Ver- 
haltensweisen, aufgrund derer soziale Akteure geneigt sind, andere als vertrau- 
enswürdig einzustufen? Gibt es Merkmale oder Verhaltensweisen, denen die 
Rezipienten ein besonders hohes Gewicht beimessen? 

Folgt man der Argumentation von Bentele, so lassen sich zur Beantwortung 
dieser Frage die Ergebnisse der Glaubwürdigkeitsforschung heranziehen. Bentele 
definiert Glaubwürdigkeit nämlich als ein Teilphänomen von öffentlichem Ver- 
trauen, so dass er die Faktoren, die Glaubwürdigkeitszuschreibungen beeinflus- 
sen, auch den Vertrauensfaktoren zurechnen kann (vgl. Seidenglanz 2008, S. 
41): 



„Glaubwürdigkeit ist sinnvollerweise als ein Teilphänomen von Vertrauen re- 
konstruierbar und kann als eine Eigenschaft bestimmt werden, die Menschen, Insti- 
tutionen oder deren kommunikativen Produkten (mündliche oder schriftliche Texte, 
audiovisuelle Darstellungen) von jemandem (Rezipienten) in Bezug auf etwas (Er- 
eignisse, Sachverhalte etc.) zugeschrieben wird.“ (Bentele & Seidenglanz 2008, S. 
346f.) 

Glaubwürdigkeit bzw. Medienglaubwürdigkeit ist bei einem solchen Begriffs- 
verständnis keine dem Kommunikator inhärente Eigenschaft, sondern entsteht im 
Rahmen von Kommunikation und ist von der Wahrnehmung des Rezipienten 
abhängig. Der Empfänger einer Botschaft bzw. der Leser eines Textes nimmt 
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diese Zuschreibung vor, der Kommunikator kann sich nur um Glaubwürdigkeit 
bemühen. 59 (vgl. Seidenglanz 2008, S. 36) 

Seidenglanz ergänzt diese Definition in Anlehnung an Wirth (1999, S. 55) 
noch um den Aspekt der Akzeptanzbereitschaft: Der Rezipient schreibt einer 
Institution oder Person nicht nur bestimmte Eigenschaften zu, sondern entwickelt 
darüber hinaus auch die Bereitschaft, deren Botschaften und Informationen als 
wahr zu akzeptieren und in den eigenen Wissens- und Einstellungskanon zu 
integrieren. Die Glaubwürdigkeitszuschreibung ist für Seidenglanz unmittelbar 
mit der Bereitschaft des Rezipienten verknüpft, Fremdselektionen (fremde Bot- 
schaften) in das eigene Weltbild zu übernehmen. Diese (potenzielle) Akzeptanz- 
bereitschaft habe Glaubwürdigkeit mit dem stärker motivationalen, also hand- 
lungsleitenden Phänomen des Vertrauens gemein, (vgl. Seidenglanz 2008, S. 40- 
42) 



„Ein Leser, der seine Tageszeitung für glaubwürdig hält, akzeptiert dabei Inhalte 
dieser Zeitung zumindest im Prinzip. Er ist prinzipiell offen dafür, dass Nachrichten 
oder Kommentare seine Sicht der Welt bzw. sein Wissen von der Welt ergänzen 
oder verändern.“ (ebd., S. 39) 

Bentele bedient sich nun aus dem Fundus der empirischen Glaubwürdig- 
keitsforschung und der normativen Journalismustheorie, um sogenannte Vertrau- 
ensfaktoren benennen zu können: „Je nachdem, wie viele bzw. in welcher Inten- 
sität diese Vertrauensfaktoren vorhanden sind oder von den Vertrauenssubjekten 
wahrgenommen werden, entsteht mehr oder weniger großes Vertrauen bzw. 
mehr oder weniger großes Mißtrauen.“ (Bentele 1994a, S. 144) Dabei misst er 
den folgenden Vertrauensfaktoren eine wichtige Bedeutung bei: Sach- und Prob- 
lemlösungskompetenz, Kommunikationsadäquatheit, kommunikative Konsis- 
tenz, kommunikative Transparenz, kommunikative Offenheit (offene, dialogi- 
sche Kommunikation), gesellschaftliche Verantwortung und Verantwortungs- 
ethik. (vgl. ebd., S. 144f.) Diese im Hinblick auf Public Relations formulierten 
Faktoren wendet Bentele auch auf journalistische Organisationen und Akteure 
an. Tabelle 2 zeigt, wie sie je nach Ausprägung zu hohen oder niedrigen Ver- 
trauenswerten führen können: 



59 Diese Definition von Glaubwürdigkeit als beobachterabhängige Zuschreibung geht auf die 
Studien von Carl I. Hovland und seinen Forscherkollegen zurück, (vgl. Hovland, Janis & Kel- 
ley 1953; Kohring 2004b, S. 24f.) 
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Tabelle 2: Vertrauensfaktoren (Quelle: nach Bentele 1994a, S. 145) 



Hohe Vertrauenswerte 


Niedrige Vertrauenswerte 


Sachkompetenz 


mangelnde Sachkompetenz 


Problemlösu ng skompetenz 


man gel nde P roblem 1 osungskompetenz 


Komm unikationsadäq uatheit 


Kam m u nikati onsinadäq uatheit 


kommunikative Konsistenz 


kommunikative Diskrepanz 


kommunikative Transparenz 


kommunikative intransparenz 


kommunikative Offenheit 


kommunikative Geschlossenheit 


gesellschaftliche Verantwortung 


mangelnde gesellschaftliche Verantwortung 


Verantwortu ng sethik 


utilitaristische Ethik 



In B enteles Auswahl spiegeln sich zum einen häufig in empirischen Studien 
ermittelte Glaubwürdigkeitsfaktoren bzw. Dimensionen wie Sachkenntnis/ 
Kompetenz, Objektivität oder Ethik wider (vgl. Wirth 1999, Nawratil 1999). Sie 
beziehen sich auf bestimmte, einer Institution oder Person zugeschriebene 
Merkmale oder Verhaltensweisen, die dem Vertrauen zuträglich sind. Eine be- 
sondere Bedeutung schreibt Günter Bentele dabei dem Zusammenhang zwischen 
Objektivität und Glaubwürdigkeit zu: Massenmediale Berichterstattung ist ihm 
zufolge , objektiv 4 , wenn sie Sachverhalte und Ereignisse so richtig, vollständig 
und präzise wie möglich darstellt, (vgl. Bentele 1994b, S. 309) Die Einhaltung 
der Objektivitätsnorm kommt bei ihm im Faktor Kommunikations- bzw. Infor- 
mationsadäquatheit zum Ausdruck. (vgl. Bentele 1994a, S. 145) 



4.3 Diskrepanzen als Hindernis 

Beim Vertrauensfaktor kommunikative Konsistenz bzw. Diskrepanz unterschei- 
det Günter Bentele die folgenden Diskrepanztypen, deren Bedeutung für das 
Management der Transparenzkommunikation im weiteren Verlauf dieser Arbeit 
noch zu begründen sein wird (vgl. Bentele 1994a, S. 148): 60 

■ Diskrepanzen zwischen Informationen und den ihnen zugrunde liegenden 
Sachverhalten (mangelnde Informationsadäquatheit bzw. Objektivität) 

■ Diskrepanzen zwischen verbalen Aussagen (über das Handeln) und tatsäch- 
lichem Handeln 

■ Diskrepanzen durch verschiedenartiges Handeln in derselben oder in einan- 
der ähnlichen Institutionen (in Bezug auf einen bestimmten Sachverhalt) 



60 Siehe dazu insbesondere die Ausführungen in den Kapiteln 12 und 14. 
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■ Diskrepanzen durch verschiedene Aussagen derselben Akteure zu verschie- 
denen Zeitpunkten (über einen bestimmten Sachverhalt oder das eigene 
Handeln) 

■ Diskrepanzen durch verschiedene Aussagen unterschiedlicher Akteure in 
derselben oder in einander ähnlichen Institutionen 

■ Diskrepanzen zwischen allgemein anerkannten rechtlichen und/oder morali- 
schen Normen und dem tatsächlichen Handeln (mangelnde gesellschaftliche 
und ethische Orientierung) 

In seinen Ausführungen zur Öffentlichkeitsarbeit von Institutionen hebt Bentele 
hervor, dass insbesondere vom Rezipienten wahrgenommene Widersprüche 
zwischen dargestellter und selbst erlebter Realität - als Zeichen mangelnder 
Objektivität - die Glaubwürdigkeit eines Kommunikators vermindern. 61 (vgl. 
ebd., S. 147f.; Seidenglanz 2008, S. 44-47) Als nicht schlüssig erscheint, dass 
der von ihm als Kommunikationsinadäquatheit bezeichnete negative Vertrauens- 
faktor zusätzlich als Diskrepanztyp in seiner Liste auftaucht. Das Gleiche gilt für 
die mangelnde gesellschaftliche Verantwortung, die er als Diskrepanz zwischen 
rechtlichen oder moralischen Normen und dem tatsächlichen Handeln mit aufge- 
nommen hat. Beide Diskrepanzen sind eine Folge mangelnder Wahrhaftigkeit 
oder einer mangelnden ethischen Orientierung. Sie entstehen nicht durch Kom- 
munikation. Auch die Diskrepanzen durch verschiedenartiges Handeln kommen 
nicht durch Kommunikation zustande. Bentele spricht hier aber dennoch von 
„kommunikativer“ Diskrepanz, weil er davon ausgeht, dass die unterschiedlichen 
Informationen über das Handeln der Akteure kommunikativ übermittelt werden, 
so dass dadurch auch die Kommunikation widersprüchlich wird. Die anderen 
von ihm genannten Diskrepanztypen basieren hingegen auf widersprüchlichen 
Aussagen. 



4.4 Transparenz als Wegbereiter von Vertrauen 

In Günter Benteles Systematik der Vertrauensfaktoren wird nicht deutlich, wie 
der Faktor kommunikative Transparenz begrifflich trennscharf von den Faktoren 
kommunikative Offenheit und kommunikative Konsistenz abzugrenzen ist. Nach 
dem in dieser Arbeit vertretenen Verständnis von Transparenz sind kommunika- 
tive Konsistenz und Offenheit als Bedingungen für kommunikative Selbsttrans- 



6 1 Günter Bentele verweist hier auf einen Zusammenhang zwischen der inhaltsanalytisch messba- 
ren Einhaltung von Objektivitätsstandards in den Medienorganisationen bzw. in der Medienbe- 
richterstattung und deren Glaubwürdigkeit aus Sicht des Publikums, (vgl. Bentele 2008, S. 
248) 
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parenz zu verstehen. Sie müssen beide gegeben sein, damit von Selbsttranspa- 
renz überhaupt die Rede sein kann. 62 

Unter den übrigen von Bentele genannten Vertrauensfaktoren nimmt die so 
verstandene kommunikative Transparenz eine Sonderstellung ein: Indem Medi- 
enorganisationen ihre Ziele, Strukturen und internen Prozesse auf konsistente 
Weise offenlegen, ermöglichen sie es den Rezipienten, sich ein Urteil über die 
von ihnen als Vertrauensgründe herangezogenen Verhältnisse zu bilden. Trans- 
parenz auf der Vermittlungsebene stellt die Redaktion darüber hinaus vor die 
Aufgabe, den subjektiven und interpretativen Charakter journalistischer Inhalte 
deutlich zu machen. Das geschieht durch die Sichtbarmachung des individuellen 
Handelns der Redaktionsmitarbeiter. Diese wenden nicht nur formal oder infor- 
mal etablierte Regeln an, sondern bilden darüber hinaus auch eigene Routinen 
heraus und treffen eigene, fallweise Entscheidungen, hinter denen ihr Wissen, 
ihre individuellen Erfahrungen und ihr berufliches Selbstverständnis stehen. 

Folgt man dem medienethischen Diskurs zum Thema Transparenz, so müs- 
sen sie sich dabei um Wahrhaftigkeit, das heißt um eine wahrheitsgemäße Dar- 
stellung ihrer jeweiligen Vorgehens weise und ihrer selbst wahrgenommenen 
Misserfolge bemühen, um das Vertrauen ihrer Leser zu gewinnen. 63 Die ethi- 
schen Konzepte der Wahrhaftigkeit und Transparenz in der Kommunikation sind 
Singer (2007: 84) zufolge fundamental für die Herausbildung von Vertrauen in 
einer Gesellschaft und damit für die Stabilität sozialer Beziehungen. Bewusste 
Täuschungen, Beschönigungen oder Auslassungen wirken sich negativ aus: Sie 
unterhöhlen und zerstören Vertrauen, wenn das Publikum davon erfährt (vgl. 
O’Neill 2002, S. 70-75). 

Autoren wie Allen (2008, S. 330f.) oder Craft und Heim (2009, S. 221) stel- 
len dabei den Bezug zur Diskurstheorie von Jürgen Habermas her. Verständi- 
gung als Vertrauensbasis ist Habermas zufolge in einer Demokratie nur dann 
möglich, wenn Bürger und Institutionen davon ausgehen können, dass die jewei- 
ligen Diskurspartner versuchen, klar und deutlich zu kommunizieren und sich an 
die Wahrheit zu halten, wenn sie sich also nicht verstellen und andere zu täu- 
schen versuchen. Plaisance (2007, S. 189-193) erläutert, welchen Stellenwert 
das Konzept der Transparenz in der Moralphilosophie von Immanuel Kant hat. 
Darin ist es unter anderem eng mit dem Prinzip der Humanität verbunden, dem- 
zufolge die Menschen in ihrem kommunikativen Handeln die Vernunftbegabung 



62 Siehe dazu die Ausführungen in den Abschnitten 2.3.2 und 2.3.3 dieser Arbeit. 

63 Die Wahrhaftigkeit kommunizierender Akteure zeigt sich darin, dass 1. ihre Aussagen auch 
der von ihnen vorausgesetzten Wahrheit bzw. ihrem Wirklichkeitsbild entsprechen, 2. sie die 
von ihnen vorausgesetzte Wahrheit nicht verschweigen oder verschleiern, wenn sie für sie per- 
sönlich oder für die Organisation unangenehm ist und 3. ihr Reden und Handeln übereinstim- 
men. (vgl. Fellsches & Stekeler- Weithofer 2010, S. 2925) 
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der anderen und deren freien Willen zur Ausübung dieser Begabung respektieren 
sollten. 

Als Stellgröße der selbstbezüglichen Kommunikation schafft kommunikati- 
ve Transparenz die Voraussetzung dafür, dass bestimmte Sachverhalte oder 
Prozesse auf der Vermittlungsebene - zum Beispiel die Fachkompetenz der 
Journalisten oder die Routinen der redaktionellen Weiterverarbeitung von Infor- 
mationen - von Außenstehenden überhaupt erfahrbar sind und damit wirksam 
werden können. 64 Kommunikative Transparenz (inklusive Offenheit und Konsis- 
tenz) ist deshalb nicht nur als Vertrauensfaktor oder -grund, sondern auch als 
notwendige Voraussetzung zu bezeichnen, die den Vertrauensbildungsprozess in 
Bezug auf bestimmte Sachverhalte erst ermöglicht. 

Auch Kohring (2004b, S. 125-127) unterscheidet zwischen Gründen und 
notwendigen Voraussetzungen für die Entstehung von Vertrauen, die er als 
„strukturelle Vertrauenswürdigkeit“ bezeichnet: 

„Diese Voraussetzungen müssen stets gegeben sein, damit überhaupt Vertrauensbe- 
ziehungen entstehen können, wobei durchaus denkbar ist, dass ein Mehr an Voraus- 
setzung auch ein Mehr an Vertrauen nach sich ziehen könnte. Das Ausmaß, mit dem 
die Voraussetzungen für Vertrauen gewährleistet sind, kann daher vom Vertrauens- 
subjekt durchaus als ein Grund für Vertrauen wahrgenommen werden.“ (ebd.: 125) 

Als strukturelle Bedingungen für Vertrauen nennt Kohring Freiwilligkeit, Er- 
lernbarkeit, Adressierbarkeit, Sanktionierbarkeit und Kontrollierbarkeit. „Kont- 
rollierbarkeit meint auch das ständige ,Sich-einer-Prüfung- Aussetzen 4 im Sinne 
von Transparenz“, schreibt er dazu (ebd., S. 127). Kontrollierbarkeit ist demnach 
ein Ergebnis von Selbsttransparenz. Daneben kann sie auch von außen erzwun- 
gen werden (Fremdtransparenz). Die Rezipienten können die Kontrollen entwe- 
der selbst vornehmen oder sie an andere, (teilsystem-)externe Instanzen delegie- 
ren. Letzteres setzt allerdings wiederum die Kontrollierbarkeit bzw. Transparenz 
dieser externen Instanzen voraus - der Fokus des Vertrauens verlagert sich auf 
ein anderes System, (vgl. ebd.; Luhmann 2000, S. 77; Offe 2001, S. 262) 

In dem Ausdruck „ständige Prüfung“ wird auch die zeitliche Dimension der 
Transparenz deutlich: Um das gewonnene Vertrauen dauerhaft zu stabilisieren, 
reicht es nicht aus, wenn das Vertrauenssubjekt sporadisch und nach eigenem 
Gutdünken Informationen herausgibt. Die Prüfung der Vertrauenswürdigkeit 
anhand von Indikatoren muss vielmehr jederzeit möglich sein. Das passive Be- 
reithalten und Verfügbarmachen tritt hier neben die aktive Offenlegung von 



64 Bentele und Seiffert (2009, S. 56) reklamieren diese Sonderstellung nur für Transparenz und 
sehen kommunikative Offenheit und Konsistenz als davon getrennte Vertrauensfaktoren an. 
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Informationen. Damit sind unterschiedliche Formen des Kommunikationsverhal- 
tens angesprochen, die in Abschnitt 12.3.3 noch genauer beschrieben werden. 

Transparenz, so viel dürfte hier deutlich geworden sein, ist nicht nur als 
Grund, sondern auch als eine wesentliche Voraussetzung für Vertrauen anzuse- 
hen. Welche Indikatoren die Rezipienten letztlich als Vertrauensgründe heran- 
ziehen, hängt von deren Qualitätsmaßstäben ab. Je nach persönlichen Wertvor- 
stellungen und Bedürfnissen bilden sie ihre eigenen konkreten Qualitätserwar- 
tungen heraus, auf deren Erfüllung sich ihr Vertrauen richtet. 65 Transparenz ist 
die Voraussetzung dafür, dass die Rezipienten überhaupt wahmehmen können, 
ob diese Erwartungen erfüllt werden. 

Zusammenfassend lässt sich für dieses Kapitel Folgendes feststellen: Da ein 
unmittelbarer Abgleich zwischen Medienaussagen und Realität nur schwer mög- 
lich ist, sind Zeitungen als Vertrauensgüter einzustufen. Vertrauen in Form von 
bestimmten Zukunftserwartungen entwickeln die Leser unter anderem auf der 
Basis von konkreten Erfahrungen. Diese Erfahrungen können sie auch auf der 
Vermittlungsebene sammeln, indem sie bestimmte Sachverhalte wie die fachli- 
che Qualifikation der Redakteure oder ein systematisches Fehlermanagement als 
Indizien oder Indikatoren für die Vertrauenswürdigkeit der Redaktion als Orga- 
nisation und der darin handelnden Akteure heranziehen. Das aber setzt Transpa- 
renz voraus. Dabei ist auch deutlich geworden, dass es nicht ausreicht, wenn die 
Redaktion sporadisch und nach eigenem Gutdünken Informationen herausgibt. 
Um das Vertrauen der Leser zu gewinnen, muss sie vielmehr ständig offen für 
Anfragen oder Besuche sein. Auskünfte über die Redaktion und ihre Arbeit sind 
zudem nur dann glaubwürdig, wenn keine unaufgelösten kommunikativen Dis- 
krepanzen auftauchen. Stoßen die Rezipienten bei ihrer Prüfung auf Diskrepan- 
zen zwischen den von der Redaktion herausgegebenen Informationen und eige- 
nen Beobachtungen oder Beobachtungen Dritter, die sie als glaubwürdig anse- 
hen, so ruft das Misstrauen hervor. Das gilt auch für widersprüchliche Aussagen 
verschiedener Akteure derselben Institution oder derselben Akteure zu verschie- 
denen Zeitpunkten. 



65 Dabei spielen auch individuelle Faktoren wie Alter, Geschlecht oder Bildung eine Rolle, (vgl. 
Bentele 1996, S. 381) In Studien zur Medienglaubwürdigkeit zeigte sich etwa, dass Personen, 
die ein breites Medienwissen angesammelt haben, skeptischer sind und den Medien grundsätz- 
lich weniger vertrauen als solche mit einem begrenzteren Medienwissen, (vgl. Fengler 2002, 
S. 53) 



5 Qualität im Zeitungsjournalismus 



Die Qualität journalistischer Leistungen zu analysieren und zu beurteilen, ist ein 
schwieriges Unterfangen, und dennoch haben sich etliche Publizistikwissen- 
schaftler seit Anfang der 90er-Jahre damit beschäftigt. 66 Ein Auslöser für die 
Herausbildung der Qualitätsforschung - in der angelsächsischen Fachliteratur als 
„performance assessment“ bezeichnet - war die öffentliche Diskussion um die 
Qualität von Fernsehprogrammen, die hierzulande wie auch in anderen europäi- 
schen Ländern durch die Zulassung von Privatanbietern ab Mitte der 80er-Jahre 
an Heftigkeit gewann. Einen weiteren Schub bekam die Qualitätsdebatte durch 
die Medienkrise, die 2001 einsetzte. Weil im Zuge dieser Krise insbesondere den 
Tageszeitungen die Werbeeinnahmen wegbrachen, richteten die Verlage ihr 
Augenmerk wieder verstärkt auf den Lesermarkt und auf die publizistische Qua- 
lität als Verkaufsargument, (vgl. Arnold 2009, S. 81; McQuail 1992, S. 10) 

Die Protagonisten der Qualitätsforschung haben sich darum bemüht, Krite- 
rien für journalistische Qualität theoretisch herzuleiten oder empirisch zu ermit- 
teln, zu operationalisieren und zur Bewertung medialer Angebote heranzuziehen. 
Sie haben sich mit Verfahren der journalistischen Qualitätssicherung beschäftigt 
und nach Ansätzen gesucht, um die Qualitätsthematik in eine journalistische 
Theorie einzubinden, (vgl. Arnold 2009, S. 83; Wyss 2002, S. 94). Dabei sind 
die Forscher jedoch sehr unterschiedliche Wege gegangen, insbesondere was die 
theoretische Herleitung und Begründung grundlegender Qualitätsstandards anbe- 
langt. 



5.1 Qualität als Beobachterkonstrukt 

Die erste Frage, an der sich die Geister scheiden, betrifft den Qualitätsbegriff 
selbst: Was ist unter journalistischer Qualität überhaupt zu verstehen? Wie in 
Abschnitt 2.4.2. 1 (Zum Begriff der Qualität) bereits dargestellt, bezeichnet der 



66 Ein ausführlicher Überblick über die Vorläufer der Qualitätsforschung findet sich bei Arnold 
(2009, S. 35-80). Wichtige „Vorarbeit“ haben demnach die Objektivitäts-, Vielfalts- und Ver- 
ständlichkeitsforschung, Studien zur Pressekonzentration und zur lokalen Publizistik sowie der 
Diskurs über journalistische Ethik geleistet. 



A. Funck, Die transparente Redaktion, DOI 10. 1007/978-3-658-1 1 156-4 5, 
© Springer Fachmedien Wiesbaden 2016 
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Begriff Qualität, zurückgehend auf das lateinische „qualitas“ (Beschaffenheit, 
Merkmal, Eigenschaft, Zustand), zunächst ganz wertfrei die Beschaffenheit eines 
publizistischen Produktes anhand von wahrnehmbaren Eigenschaften. Daneben 
kann mit Qualität aber auch die - subjektiv zugeschriebene - Güte eines Objek- 
tes gemeint sein. (vgl. Hohlfeld 2003, S. 205) 

Diese Normativität des Begriffs kommt auch in der Normenreihe 9000ff. 
der International Standards Organization (ISO) zum Ausdruck, die folgende 
Definition enthält: „Qualität ist die Gesamtheit von Merkmalen einer Einheit 
bezüglich ihrer Eignung, festgelegte oder vorausgesetzte Erwartungen und An- 
forderungen zu erfüllen.“ (vgl. Gumpp & Wallisch 1995, S. 22) Welche Eigen- 
schaften oder Merkmale in welcher Gewichtung in die Qualitätsbewertung ein- 
fließen, hängt von den Erwartungen und Anforderungen des Urteilenden ab, die 
wiederum auf bestimmten Werten und Normen beruhen. Schon die Bestimmung 
der Qualitätsindikatoren ist somit ein normativ- subjektiver Akt. (vgl. Hohlfeld 
2003, S. 205-207) 

Journalistische Qualität ist nach diesem Verständnis ein Beobachterkon- 
strukt, das aus bestimmten Zielvorstellungen heraus entsteht. Verschiedene Ak- 
teure wie Medienrechtler, Medienkritiker, Medienmanager oder die Medienkon- 
sumenten beobachten den Journalismus aus ihrer jeweiligen Perspektive und 
legen dabei unterschiedliche Maßstäbe an, die sie aus Zielen wie dem Gemein- 
wohl oder dem wirtschaftlichen Erfolg ableiten. 67 Diese Maßstäbe sind zudem 
keine fixen Größen, sondern wandel- und beeinflussbar, (vgl. Weischenberg 
2006a, S. 12) Aus welchen Perspektiven heraus die Vertreter der journalistischen 
Qualitätsforschung versucht haben, grundlegende Qualitätskriterien theoretisch 
herzuleiten, soll im folgenden Abschnitt erläutert werden. 

Was unter journalistischer Qualität zu verstehen ist, hängt jedoch nicht nur 
von der Perspektive der Urteilenden ab, sondern auch davon, was überhaupt 
beurteilt werden soll: der Journalismus insgesamt, die einzelne Redaktion, die 
Journalisten als handelnde Akteure oder die Medienprodukte und -inhalte sowie 
deren gattungsspezifische Ausprägungen? Das Qualitätsverständnis ist daher 
auch eine Frage der Betrachtungsebene. 68 (vgl. Wyss 2002, S. 98) 



67 Saxer und Kuli sprechen in diesem Zusammenhang von „normierenden Instanzen“, die auf 
Journalisten einwirken und so die Qualität journalistischer Produkte beeinflussen. Für beson- 
ders einflussreich halten sie dabei die folgenden Instanzen: gesetzliche Kontrollinstanzen eines 
Mediums (Gesetze, Gerichte, Aufsichtsgremien wie Rundfunkräte und Landesmedienanstal- 
ten), das Medienmanagement, Interessenorganisationen (Kirchen, Parteien, Wirtschafts verbän- 
de), Experten (Wissenschaftler, Medienkritiker), journalistische Kollegen (Berufskollegen, 
Vertreter anderer Medien) und das Publikum, (vgl. Saxer & Kuli 1981, S. 14-17) 

68 Siehe dazu die Ausführungen in Abschnitt 2.3.4 zu den Bezugsebenen der Transparenz. 
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5.2 Qualität - eine Frage der Perspektive 

Die Frage nach der Perspektive der Qualitätsbeurteilung lässt sich Wyss (2002, 
S. 98) zufolge in mehrere Teilfragen aufspalten: 

■ Wer sind die Anspruchsträger , aus deren Perspektive heraus die Qualitäts- 
beurteilung erfolgt? Sollen zum Beispiel Professionsmitglieder, die Rezipi- 
enten, die Werbewirtschaft, der Mediengesetzgeber oder die Wissenschaft 
über die Kriterien bestimmen? 

■ Welches Bezugs- oder Wertesystem soll dabei herangezogen werden? Ist die 
Qualität einer journalistischen Leistung danach zu beurteilen, inwiefern sie 
zum Wohl der Gesellschaft beiträgt, den Wertvorstellungen des Publikums 
bzw. der Journalisten entspricht oder ökonomischen Zielen dient? (vgl. dazu 
auch Schatz & Schulz 1992, S. 690 f.) 

■ Auf welchen Normquellen basiert die Qualitätsbeurteilung? (u.a. rechtliche, 
ethische oder berufskulturelle Normen) Werden dafür Redaktionsstatuten, 
Ethik-Kodizes oder sonstige Richtlinien herangezogen? 

Die Qualitätsforschung kann zur Messung von Qualität eigene, theoretisch abge- 
leitete Kriterien anlegen, sie kann aber auch die von den Medieninstitutionen und 
-akteuren selbst gesetzten Kriterien und Ziele oder die Qualitätskriterien der 
Rezipienten ermitteln und zur Bewertung heranziehen, (vgl. Handstein 2010, S. 
15; Hermes 2006, S. 21) Die Ansätze sind vielfältig, weisen im Ergebnis aber 
auch Überschneidungen auf. Dabei sind im Wesentlichen drei Begründungsraster 
oder wissenschaftliche Perspektiven erkennbar, aus denen heraus journalistische 
Qualitätskriterien diskutiert werden, nämlich eine normativ-demokratietheore- 
tische, eine journalistisch-analytische und eine publikumsbezogene Blickrich- 
tung. 69 



69 Die Verfasserin folgt hier der Begriffswahl von Arnold (2009, S. 86ff). Sinngemäß findet sich 
diese Dreiteilung aber auch bei Vinzenz Wyss: Er unterscheidet zwischen einer ideologisch- 
normativen, einer normativ-pragmatischen, einer utilitaristisch-ökonomischen und einer pro- 
fessionellen Perspektive, (vgl. Wyss 2002, S. 114-116). Die von ihm so benannte „ideolo- 
gisch-normative“ Kategorie ist jedoch nicht den wissenschaftlich begründeten, über bestimmte 
Gruppeninteressen hinausreichenden Ansätzen zuzurechnen, weshalb sie hier auch nicht näher 
betrachtet werden soll. 
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5. 2. 1 Qualität aus normativ-demokratietheoretischer Perspektive 

Die Anforderungen an den Journalismus werden bei diesem Ansatz aus seiner 
öffentlichen Aufgabe heraus begründet, das heißt mit Blick auf seine Bedeutung 
für eine lebendige demokratische Gesellschaft. Dabei berufen sich die Vertreter 
auf zentrale gesellschaftliche Werte wie Freiheit oder Gleichheit. 70 Anhand von 
rechtlichen Regelungen oder journalistischen Kodizes zeichnen sie nach, inwie- 
fern sich aus diesen Werten deduktiv bestimmte Prinzipien oder Qualitätskriteri- 
en für den Journalismus ableiten, begründen und konkretisieren lassen. In den 
Gesetzestexten und Kodizes wird dabei teilweise zwischen einzelnen Mediengat- 
tungen und Organisationsformen unterschieden, (vgl. Arnold 2009, S. 84) 

Der einflussreichste Vertreter des normativ-demokratietheoretischen Be- 
gründungsansatzes ist nach Einschätzung von Arnold (ebd., S. 86) Denis 
McQuail, der ein komplexes Kriterienraster zur Messung der Qualität von Mas- 
senmedien vorlegte. Die Grundzüge dieses Kriterienrasters von McQuail werden 
hier exemplarisch vorgestellt. Zu den Vertretern der normativ-demokratietheore- 
tischen Perspektive zählen auch Schatz und Schulz, Hagen und Rager (vgl. ebd., 
S. 86-92). 

McQuail (1992) arbeitet mit dem Begriff Performance - also Leistung - 
statt mit Qualität. Die Performance von Medieninhalten bemisst sich seiner Ar- 
gumentationslinie zufolge daran, ob sie sich im Einklang mit dem „öffentlichen 
Interesse“ befinden. Dieser Begriff des öffentlichen Interesses lässt sich dabei 
auf drei verschiedene Arten verstehen, und zwar als Wille der Mehrheit, als 
gemeinsame Interessen, bei denen anzunehmen ist, dass alle Gesellschaftsmit- 
glieder sie teilen, und als absolute, ideologisch verankerte Standards. McQuail 
hält das gemeinsame Interesse für die entscheidende Spielart - eine Sichtweise, 
die viele andere Autoren teilen, die sich aus der normativ-demokratietheore- 
tischen Perspektive heraus mit Qualität im Journalismus beschäftigt haben. Ge- 
gen die anderen beiden Varianten spricht für McQuail, dass die Zwecksetzungen 
der öffentlichen Kommunikation zu komplex sind, um sie von Mehrheitsent- 
scheidungen abhängig zu machen, und dass absolut gesetzte Standards nicht die 
allgemeinen Bedürfnisse widerspiegeln, (vgl. McQuail 1992, S. 20-25) 

Die drei fundamentalen Grundwerte der westlichen, demokratischen Gesell- 
schaften, aus denen sich deduktiv ein normatives Kriterienraster für die Struktu- 
ren und Inhalte des Mediensystems gewinnen lässt, sind für McQuail Freiheit, 
Gleichheit und Ordnung (im Sinne von Zusammenhalt). Daraus wiederum leitet 



70 Durch die Thematisierung zentraler Werte besteht hier eine Parallele zum Medienethikdiskurs, 
bei dem es aber auf einer vorgelagerten Ebene um die Ermittlung und Begründung solcher 
Grundwerte geht. Zur Abgrenzung des Ethikdiskurses vom Qualitätsdiskurs siehe die Ausfüh- 
rungen von Arnold (2009, S. 186 u. 233). 
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er für die Medien die Leistungskriterien Unabhängigkeit, Vielfalt, Objektivität, 
kulturelle Ordnung und soziale Ordnung ab. (vgl. ebd., S. 66-78) 

Die Unabhängigkeit , die sich aus der in Artikel 5 des Grundgesetzes veran- 
kerten Meinungs- und Pressefreiheit herleiten lässt, zeigt sich für McQuail daran, 
ob und inwieweit Geldgeber und Eigner von Medienbetrieben, deren Anzeigen- 
kunden, Informanten, organisierte Interessengruppen sowie redaktionsinteme 
Machtverhältnisse Einfluss auf redaktionelle Entscheidungen nehmen, (vgl. ebd., 
S. 106-111). 

Das Kriterium der Vielfalt basiert nach McQuail auf den Werten der Frei- 
heit und Gleichheit: Jeder soll sich frei äußern dürfen, ohne daran von dominant 
auftretenden Gruppen oder Einzelpersonen gehindert zu werden. McQuail unter- 
scheidet dabei drei Arten von Vielfalt: Sie zeigt sich in der Spiegelung gesell- 
schaftlicher Unterschiede durch die Medien (Media Reflection), aber auch darin, 
dass verschiedene Gruppen und Interessen Zugang zu den Medien haben (Media 
Access), und insbesondere auch oppositionelle Stimmen Gehör finden, damit 
Veränderungen und Gegenbewegungen möglich sind und das politische System 
nicht erstarrt. Des Weiteren entsteht Vielfalt auch durch eine Vielzahl von Kanä- 
len und Wahlmöglichkeiten für die Rezipienten, also durch eine große Zahl von 
alternativen Anbietern, Medienprodukten und Programmen (Audience Choice). 
Darüber hinaus differenziert McQuail noch zwischen interner und externer Viel- 
falt, zwischen Gleichheit und Proportionalität des Zugangs sowie zwischen 
Quantität und Qualität der Berücksichtigung von Interessengruppen und deren 
Anliegen, (vgl. ebd., S. 141-149; Handstein 2010, S. 32-35) 

Das schwer zu fassende Postulat der Objektivität spaltet McQuail zunächst 
in die beiden Dimensionen Faktizität und Unparteilichkeit auf. Bei der Faktizität 
unterscheidet er wiederum zwischen Wahrheitskriterien (Tatsachenbezogenheit, 
Genauigkeit, Vollständigkeit) und Relevanzkriterien. Letztere beziehen sich auf 
die Qualität der Nachrichtenselektion. Zur Messung von Relevanz können unter 
anderem Bewertungsmaßstäbe des Publikums oder des journalistischen Berufs- 
standes und normative Theorien herangezogen werden. Bei der Unparteilichkeit 
als Objektivitätsdimension fließen schließlich Ausgewogenheitskriterien (aus- 
gewogene Wertungen) und die neutrale Präsentation (Verzicht auf Sensationa- 
lismus) in die Beurteilung ein. (vgl. McQuail 1992, S. 196-204) 

Unter dem Wert der Ordnung versteht McQuail, dass die Medien zum sozi- 
alen und kulturellen Zusammenhalt der Gesellschaft beitragen sollen. Im sozia- 
len Bereich unterscheidet er zudem die beiden Dimensionen soziale Kontrolle 
und Solidarität. Mit sozialer Kontrolle ist hier gemeint, dass die Medien mit 
dafür sorgen sollen, dass die öffentliche Ordnung erhalten bleibt und dass sich 
ein längerfristiger gesellschaftlicher Konsens über „fundamentale Werte“ her- 
ausbildet. Eine andere Perspektive liegt der Förderung von Solidarität zugrunde: 
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McQuail will hier den Medien abverlangt wissen, dass sie zur Bildung von 
Gruppenidentitäten und zur Verbesserung von gegenseitigem Verständnis, von 
Empathie und Hilfsbereitschaft beitragen. Dient die soziale Kontrolle dazu, eine 
einheitliche Sicht auf die Grundfesten des Staates zu befördern, so basiert die 
Solidarität auf der freiwilligen Kooperation und gegenseitigen Fürsprache ver- 
schiedener gesellschaftlicher Gruppen, (vgl. ebd., S. 237-239; Handstein 2010, 
S. 38-42) 

McQuail hat durch die Ableitung von immer genauer fassbaren Kriterien 
vorgefuhrt, wie sich Qualität im Journalismus aus rechtlichen Regelungen und 
aus den ihnen zugrunde liegenden gesellschaftlichen Werten heraus begründen 
lässt. Er erläutert zudem, ob und wann einzelne Werte mit anderen in Konflikt 
geraten - etwa wenn die Aufgabe, die bestehende staatliche Ordnung zu stabili- 
sieren, mit der Aufgabe der Medien konfligiert, Vielfalt widerzuspiegeln und 
Kritik an Entscheidungsträgem zu üben. Qualitätskriterien, das wird hier deut- 
lich, müssen deshalb auch gewichtet und gegeneinander abgewogen werden, was 
wiedemm bestimmte, der jeweiligen Perspektive entsprechende Werturteile oder 
rationale Begründungen voraussetzt. 



5.2.2 Qualität aus journalistisch-analytischer Perspektive 

Während journalistische Qualität beim zuvor beschriebenen normativ- 
demokratietheoretischen Ansatz aus einer Außenperspektive, nämlich aus Sicht 
des politischen und rechtlichen Systems, betrachtet wird, orientieren sich die 
Vertreter des journalistisch-analytischen Begründungsansatzes mehr am Journa- 
lismus selbst. Sie beziehen sich dabei unter anderem auf seine Entwicklungsge- 
schichte und joumalismustheoretisch begründete Funktion (vgl. Bücher 2003; 
Pöttker 2000; Schröter 1995) und auf das innerhalb des Bemfsstandes herausge- 
bildete Selbstverständnis (vgl. Weischenberg 2003, S. 169f.). 71 Den Ansatz eini- 
ger Fachvertreter, auf der Suche nach Qualitätsmaßstäben die Praxisliteratur 
auszuwerten, hält Horst Pöttker (2000) allerdings für fragwürdig: 

„Wenn sich praktische Vernunft, die auf die Frage antwortet ,Was sollen wir (Jour- 
nalistinnen und Journalisten) tun? 4 , nur auf schon Bestehendes und Praktiziertes be- 
ruft, wird sie keine Kraft haben können, Maßstäbe hervorzubringen, deren Handha- 
bung zur Kritik, Veränderung und Erneuerung von Bestehendem und Praktiziertem 
führt. Ohne diese Innovationskraft aber wäre praktische Vernunft nicht nur im Sinne 



71 Klaus Arnold (2009, S. 129) weist auf die Schwierigkeit hin, bei derartigen, stärker auf den 
Journalismus fokussierten Ansätzen ganz auf normative Vorgaben zu verzichten. Diese seien 
jedoch wiederum begründungsbedürftig. 
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allgemeiner Moral, sondern auch im Sinne professioneller Qualitätsethik als Teil 
von berufsorientierten Wissenschaften wie der Medizin, der Pädagogik oder der 
Journalistik überflüssig.“ (ebd., S. 376) 

Die Wissenschaft, führt Pöttker weiter aus, solle sich stattdesssen auf das besin- 
nen, wozu der Journalismus eigentlich da ist: „Journalistische Qualitätsmaßstäbe 
sind also vor allem durch Joumalismustheorie zu begründen.“ Die zentrale, his- 
torisch gewachsene Aufgabe des Journalismus in einer funktional differenzierten 
Gesellschaft liegt ihm zufolge in der „Komplexitätsüberbrückung“, in der „Über- 
tragung des jeweils isolierten Erfahrungswissens in eine jedermann zugängliche, 
eben , offene 4 Sphäre, um so für alle die Möglichkeit der Partizipation am gesell- 
schaftlichen Ganzen zu sichern“, (vgl. ebd., S. 377f.) 

Pöttker argumentiert dabei auf der Grundlage einer funktionalen Differen- 
zierung der Gesellschaft, wie sie in der sozialwissenschaftlichen Systemtheorie 
beschrieben und vorausgesetzt wird, sieht aber den Journalismus nicht als „eine 
Institution wie andere, an und in denen sich die Logik der funktionalen Differen- 
zierung vollzieht“, sondern als eine besondere Institution, deren professionelle 
Aufgabe oder Schlüsselleistung in der „Überwölbung gesellschaftlicher (Über-) 
Komplexität“ besteht. Mit anderen Worten: Der Journalismus ermöglicht es den 
Individuen, über den Rand der einzelnen Systeme hinauszublicken, in die sie 
eingebunden sind, und so den Blick für das , große Ganze 4 zu wahren. Seine 
Aufgabe liegt in der „Herstellung von Öffentlichkeit“, und dabei auch und gera- 
de in der Vermittlung von Unbekanntem und Unvertrautem, (vgl. ebd., S. 378f.) 

Daraus ergibt sich Pöttker zufolge zunächst die Vielfalt als Qualitätsmaß- 
stab für das Mediensystem: Alle gesellschaftlichen Gruppen sollten „eine reelle 
Chance haben, mit ihren besonderen Wahrnehmungen, Erfahrungen und Interes- 
sen in den Medien vorzukommen 44 . Grundpfiicht des Journalistenberufes sei 
demzufolge das „Veröffentlichen- Wollen“. 72 Darauf aufbauend entwickelt er 
acht Qualitätsmaßstäbe: Richtigkeit, Vollständigkeit (Relevanz), Wahrhaftigkeit, 
Verschiedenartigkeit, Unabhängigkeit, Aktualität, Verständlichkeit und Unter- 
haltsamkeit. (vgl. ebd., S. 379-388) 

Bei einigen Qualitätsforschern, die sich aus journalistisch-analytischer Per- 
spektive mit Qualitätskriterien beschäftigt haben, findet sich direkt oder indirekt 
auch das Kriterium der Transparenz. Bei Pöttker ist die Wahrhaftigkeit eng mit 
der von ihm nicht gesondert benannten Transparenz verbunden. Angesichts der 



72 Horst Pöttker weist darauf hin, dass es nicht ausreiche, wenn sich der Journalismus auf seine 
gesellschaftliche Aufgabe konzentriert. Vielmehr müsse er dem Publikum die Botschaften so 
präsentieren, dass es dazu bereit ist, sie (trotz Konsistenzneigung) zu akzeptieren und aufzu- 
nehmen. Deshalb unterscheidet er auch zwischen eher auf den Gegenstand und eher auf das 
Publikum bezogenen Qualitäten, (vgl. Pöttker 2000, S. 381 ff.) 
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schwer zu gewährleistenden Kriterien Richtigkeit und Relevanz hält er Wahrhaf- 
tigkeit für unerlässlich: 

„Jedenfalls drückt sich im journalistischen Unvermögen, Vollständigkeit und Rich- 
tigkeit endgültig herzustellen, die gravierende Einsicht aus, daß Wahrheit als Sub- 
stanz, als fertige Eigenschaft der Information nicht zu haben ist. Denkbar ist sie da- 
gegen als Prozeß der permanenten Vervollständigung und Berichtigung. Und dieser 
Prozeß lässt sich gerade dadurch in Gang halten, daß Zweifel und unvermeidliche 
Wahrheitsbeeinträchtigungen deklariert werden.“ (ebd., S. 384) 

Der Zusammenhang zwischen Transparenz und Wahrhaftigkeit wurde in Ab- 
schnitt 4.4 bereits näher beleuchtet. Für diese Arbeit von Bedeutung ist Pöttkers 
Ansatz auch deshalb, weil er das Bemühen um Wahrhaftigkeit und damit einher- 
gehend um Transparenz als einen ständigen, über die Veröffentlichung eines 
einzelnen Beitrags hinausgehenden Prozess begreift. Das Streben nach Wahrhaf- 
tigkeit und Transparenz beinhaltet für Pöttker jedoch nicht nur, dass die Redakti- 
onen offenlegen, wie einzelne Artikel entstanden sind, sondern auch, dass sie 
„nach Möglichkeit Herausgeberrichtlinien und andere redaktionelle Vorgaben“ 
publizieren, um damit ihre grundsätzliche, von den Strukturen gelenkte Arbeits- 
weise zu zeigen (vgl. ebd., S. 384). 

Für Christoph Neuberger (1996, S. 156f.) bedeutet Transparenz, dass die 
Journalisten in ihren Beiträgen 1 . über die Methode berichten, derer sie sich bei 
der Beobachtung oder Rekonstruktion von Sachverhalten bedient haben, 2. die 
Quellen von Behauptungen offenlegen und 3. die Prüfungen von Aussagen und 
Sachverhalten beschreiben, die der Publikation vorausgegangen sind. Die Trans- 
parenz der Aussagenprüümg stellt für Neuberger eine Art Hilfsstrategie dar, die 
dann greift, wenn sich die Richtigkeit von zitierten Äußerungen nicht ohne Wei- 
teres belegen lässt. Die Transparenz der Prüfmethoden kann demnach das Quali- 
tätskriterium der Richtigkeit ersetzen. Und wie Pöttker bezieht auch Neuberger 
die formal geregelten redaktionellen Arbeitsabläufe mit ein: „Um nicht jede 
Aussage einzeln belegen zu müssen, kann auch allgemein über Methoden, Quel- 
len und Prüfungen informiert werden.“ (ebd., S. 157) 

Detlef Schröter (1995) hat eine Reihe von Transparenzkriterien entwickelt, 
um sie für eine Inhaltsanalyse zur Unternehmensberichterstattung in Print- 
Medien einzusetzen. Daher bezieht er sich in seinen Ausführungen nur auf die 
aus dem einzelnen Artikel selbst herauszulesenden Qualitätsmerkmale, etwa auf 
die Transparenz der Quellen oder der Recherche, nicht aber auf die Transparenz 
der grundsätzlichen Arbeitsabläufe in einer Redaktion. 73 Zur Herleitung der 



73 Das Gleiche gilt für Lutz M. Hagen (1995), der Qualitätstransparenz als ein fundamentales 
Qualitätsmerkmal zur Messung der Informationsqualität von Nachrichten einstuft. Transparenz 
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Kriterien stützt er sich auf die zeitungswissenschaftliche Theorie der Massen- 
kommunikation, welche die primäre Funktion des Journalisten in der Vermitt- 
lung der Mitteilungen anderer Kommunikationspartner und weniger in der Ver- 
wirklichung eigener Kommunikationsinteressen sieht (vgl. Schröter 1995, S. 18). 
Die gedankliche Trennung von Mitteilung (Kommunikatorrolle) und Vermitt- 
lung (Vermittlerrolle), die Schröters Ansatz zugrunde liegt, führt zu einem eige- 
nen Verständnis von journalistischer Objektivität, die meist nicht darin besteht, 
ein nach wissenschaftlichen Maßstäben richtiges und vollständiges Bild der 
Realität an sich zu zeigen (vgl. ebd., S. 57). 

„Er [der Journalist; Anmerk, der Verf.] ist vielmehr stets mit Kommunikations- 
Realitäten konfrontiert, das heißt immer mit Mitteilungen über und zu Realitäten, 
die ihm als seine relevanten Realitäten zur Vermittlung vorgegeben sind - von den 
äußerst seltenen Ausnahmefällen abgesehen, in denen der Journalist einziger Augen- 
und Ohrenzeuge eines Ereignisses ist.“ (ebd.) 

Objektive oder , realitätsgerechte 4 Vermittlung bedeutet zunächst für Schröter, 
dass diese durch verschiedene Interessengruppen mitgeteilten Interpretationen 
von Ereignissen eine faire Chance bekommen, über die Medien vermittelt zu 
werden. Da in den Medien aber nicht jedes , Kommunikationsgeschehen 4 eins zu 
eins abgebildet werden kann, argumentiert Schröter weiter, sei ein Prozess der 
Konzentration erforderlich, der Selektionsentscheidungen in allen Arbeitsphasen 
einschließe, (vgl. ebd., S. 26 u. 57f.). 

Ob diese , Mitteilungs-Konzentrate 4 realitäts- und sachgerecht sind, misst 
Schröter anhand der folgenden Qualitätskriterien: Transparenz der Vermittlungs- 
Kontexte (Angaben zu Quellen und Umständen der Recherche), Transparenz der 
Kommunikations-Kontexte (Angabe der Berichterstattungsanlässe), Partner- 
transparenz (Angaben zur Person, Funktion und Gruppenzugehörigkeit der Aus- 
gangspartner), Transparenz der Vermittlungsstrategien (Trennung von Nachricht 
und Meinung), inhaltliche Mitteilungs- Adäquanz (Richtigkeit von zitierten Äu- 
ßerungen), Themenkosmos (Berücksichtigung der aktuellen und relevanten As- 
pekte eines Berichterstattungsgegenstandes), Partnerkosmos (Vielfalt/Aus- 
gewogenheit der zu Wort kommenden Interessengruppen) und Meinungsvielfalt 
(Vielfalt der Bewertungen), (vgl. ebd., S. 64-69; Handstein 2010, S. 23-36) 



schließt für ihn Quellenangaben und gegebenenfalls auch Einschätzungen zur Zuverlässigkeit 
und den möglichen Motiven der Informanten ein. (vgl. Hagen 1995, S. 1 14f.) 
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5. 2. 3 Qualität aus publikums orientierter Perspektive 

Bei den publikumsorientierten Ansätzen der journalistischen Qualitätsforschung 
stehen die Bedürfnisse und Erwartungen der Rezipienten im Mittelpunkt des 
Forschungsinteresses. Es geht dabei im Wesentlichen um die Frage, welche 
Qualitäten das Publikum oder stärker eingegrenzte Publikumssegmente für wich- 
tig halten, (vgl. Arnold 2009, S. 129) Für einen Teil der Autoren ist dieser An- 
satz gleichzusetzen mit der Übertragung des ökonomischen Paradigmas auf die 
Medienwirtschaft und damit auf den Journalismus. Qualität bemisst sich dem- 
nach an der Eignung eines (journalistischen) Produktes zur bestmöglichen Be- 
dürfnisbefriedigung. Aufgabe des redaktionellen Marketings ist es daher, die 
Bedürfnisse, Interessen und Qualitätsmaßstäbe der Eeser zu ermitteln und die 
journalistische Eeistung daran auszurichten. 74 (vgl. Rau 2007, S. 86-89) 

Neben der ökonomischen Herangehensweise sind auch kommunikations- 
wissenschaftlich geprägte Ansätze vorhanden, journalistische Qualität primär aus 
der Perspektive des Publikums heraus zu betrachten. Erkenntnisse über die Mo- 
tive der Mediennutzung und die zugrunde hegenden Bedürfnisse sind vor allem 
in der Literatur zum Nutzen- und Belohnungsansatz (Uses-and-Gratifications- 
Approach) und zu den Cultural Studies zusammengetragen worden. 75 

Beide Ansätze beziehen sich auf den Begriff der Lebensweh, der maßgeb- 
lich von Alfred Schütz entwickelt und von Vertretern des sozialökologischen 
Ansatzes wie Urie Bronfenbrenner weiter ausgearbeitet wurde. Schütz definiert 
die alltägliche Lebensweh eines Menschen als diejenige Umwelt oder Wirklich- 
keitsregion, in die er eingreifen und die er verändern kann. Seine Handlungen 
werden umgekehrt aber auch durch die Ereignisse und Strukturen der Lebensweh 
sowie die anderen darin handelnden Menschen beeinflusst. Diese Lebensweh ist 
jedoch nie ganz durchschaubar, so dass Probleme auftauchen, die sich durch 
Routine und vorhandenes Wissen nicht bewältigen lassen, (vgl. Schütz & 
Luckmann 1979, S. 25-28 u. 141 ff.) Nach dem Uses-and-Gratifications- Ansatz 
nutzen die Rezipienten Medien aktiv, um nach weiteren Informationen zu su- 
chen, die ihnen dabei nützen, solche Probleme in ihrer Lebensweh zu lösen. 
Außerdem dient die Mediennutzung der direkten Befriedigung von Unterhal- 
tungsbedürfnissen. (vgl. Arnold 2009, S. 204-207) Zu ähnlichen Ergebnissen 



74 Harald Rau schreibt dem Redaktionsmarketing darüber hinaus aber auch die Aufgabe zu, aktiv 
Bedürfnisse zu wecken und ein Bewusstsein für bestimmte Qualitäten zu schaffen. Indem er 
journalistische Leistungen als meritorisch definiert, kann er in seiner „Ökomomie der Publizis- 
tik“ (2000) auch publizistische Qualitätsziele berücksichtigen, die bei einer rein am Gewinn- 
streben orientierten Betrachtung von Medienuntemehmen durch das Raster fielen. 

75 Eine ausführliche Erläuterung dieser publikumsbezogenen Konzepte findet sich bei Arnold 
(2009, S. 201-215). 
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kommen auch die Vertreter der Cultural Studies. (vgl. ebd., S. 207-214; Fiske 
2003, S. 186) 

Christoph Neuberger hat auf Basis dieser Ansätze seine Konzeption der 
Kommunikation als Problembearbeitung entwickelt. Menschen kommunizieren 
miteinander, so Neuberger, um dadurch Probleme in ihrer Lebenswelt lösen zu 
können. Journalismus definiert er als eine Institution, die Rezipienten mit aktuel- 
len Informationen versorgen soll, die ihnen dabei helfen. Die Qualität der Be- 
richterstattung steigt demnach, wenn die Journalisten vermitteln, was für eine 
Bedeutung bestimmte Nachrichten für das Leben der Rezipienten haben, inwie- 
fern sie davon betroffen oder dafür verantwortlich sind, welche Problemlösungen 
denkbar sind und wo sie bei Bedarf weiterführende Informationen bekommen, 
(vgl. Neuberger 1996, S. 19-40, 1997, S. 176-179) 

Aus den hier skizzierten Ansätzen lassen sich die publikumsorientierten 
Qualitätskriterien Anwendbarkeit und Unterhaltsamkeit ableiten, (vgl. Arnold 
2009, S.216ff.) 



5. 2. 4 Qualität aus der Multiperspektive 

Bis hierher wurden einzelne Perspektiven vorgestellt, aus denen heraus sich 
journalistische Qualität betrachten lässt: Während sie bei den normativ- 
demokratietheoretischen Ansätzen aus der , Außensicht 4 von Politik und Recht 
beurteilt wird, gehen die journalistisch-analytischen Ansätze vom Journalismus 
selbst aus, indem sie vor allem seine gesellschaftliche Funktion und die sich 
daraus ergebenden Anforderungen thematisieren. Die publikumsorientierte Per- 
spektive schließlich ist auf die Bedürfnisse und Qualitätsanforderungen der Re- 
zipienten gerichtet. 

Den bislang umfassendsten Versuch, die drei genannten Perspektiven zu- 
sammenzuführen und mit einem theoretischen Rahmen zu versehen, stellt das 
multiperspektivische Qualitätskonzept von Klaus Arnold (2009) dar. 76 Es soll 
hier zunächst beschrieben werden. Daran anschließend wird die Verfasserin das 
Kriterienraster noch einmal kritisch durchleuchten, um daraufhin in Abschnitt 
5.3 ein abgewandeltes Set von zentralen, multiperspektivisch begründbaren Kri- 
terien für Qualität im Journalismus vorzuschlagen. 



76 Die Notwendigkeit eines solchen Konzeptes begründet er in Anlehnung an Ulrich Saxer damit, 
dass kommunikationswissenschaftliche Qualitätsmodelle möglichst vieldimensional, integral, 
transparent und operationalisiert sein sollten. Nur so lasse sich Qualität im Journalismus um- 
fassend und nicht einseitig oder gar durch eine ideologische Brille hindurch betrachten, (vgl. 
Arnold 2009, S. 133; Saxer 2000, S. 197-203) 
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(1) Das Konzept von Arnold 

Zur theoretischen Fundierung seines multiperspektivischen Qualitätskonzepts hat 
sich Arnold in seiner Habilitationsschrift der akteurzentrierten Differenzierungs- 
theorie des Soziologen Uwe Schimank bedient, die System- und Akteurtheorie 
miteinander verbindet (vgl. Arnold 2009, S. 142-1 52). 77 Schimank setzt mit 
seiner Theorie zunächst bei der Frage an, wie sich die Prozesse der gesellschaft- 
lichen Differenzierung, also die Herausbildung funktionaler Teilsysteme, erklä- 
ren lassen. In Abgrenzung zur Luhmannschen Systemtheorie geht er davon aus, 
dass individuelle und korporative Akteure als Handlungsträger keineswegs nur 
als „Betriebsmittel“ für die autopoietische Reproduktion der Gesellschaft fungie- 
ren, sondern ihre Rolle auch individuell ausgestalten: Durch handelndes Zusam- 
menwirken 78 , das die Überwindung von Absichtskonflikten (Intentionsinterfe- 
renzen) voraussetzt, können sie soziale Strukturen aufbauen, erhalten und verän- 
dern, während umgekehrt die Strukturen auch das Handeln prägen, (vgl. 
Schimank 2005, S. 22-27 u. 72-76) Die akteurzentrierte Differenzierungstheorie 
weist damit Ähnlichkeiten zur Theorie der Strukturierung von Giddens auf: Bei- 
de gehen von einem ständigen Wechselspiel von handelndem Zusammenwirken 
bzw. Handeln und sozialen Strukturen aus und lassen sich insofern miteinander 
verbinden, (vgl. Arnold 2009, S. 146) 

Hinsichtlich der sozialen Strukturen unterscheidet Schimank zwischen 
Konstellationsstrukturen, Erwartungsstrukturen und Deutungs Strukturen. Kons- 
tellationsstrukturen bezeichnen eingespielte Gleichgewichte von Akteur- 
konstellationen (z.B. funktionierende Arbeitsbeziehungen), aus denen sich der 
Einzelne ohne negative Folgen nicht so einfach lösen kann. Mit Erwartungs- 
strukturen sind institutionalisierte normative Erwartungen gemeint (z.B. rechtli- 
che Regelungen, Moralkodex einer bestimmten Berufsgruppe). Als Deutungs- 
strukturen definiert Schimank evaluative Orientierungen, die Werte aller Art 
einschließen, und damit einhergehend kognitive Orientierungen als Ausdruck 
etablierter Sichtweisen (z.B. wissenschaftliche Theorien, berufsspezifisches 
Rezeptwissen), (vgl. Schimank 2005, S. 39-41) Die jeweiligen Strukturen beein- 
flussen das Handeln laut Schimank auf ihre eigene Weise: „Deutungsstrukturen 
prägen das Wollen der Akteure, Erwartungsstrukturen das Sollen und Konstella- 
tionsstrukturen das Können.“ (ebd., S. 41) 



77 Arnold bezieht sich dabei vor allem auf eine Aufsatzsammlung von Schimank (2005) zur 
akteurzentrierten Differenzierungstheorie . 

78 Ob und in welcher Weise die Akteure Zusammenwirken, hängt Schimank zufolge von be- 
stimmten Akteurskonstellationen ab, wobei er die folgenden drei Typen unterscheidet: Beo- 
bachtungskonstellationen, Beeinflussungskonstellationen und Verhandlungskonstellationen, 
(vgl. Schimank 2005, S. 32-35) 
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Klaus Arnold (2009) beschreibt unter Rückgriff auf die akteurzentrierte Dif- 
ferenzierungstheorie, wie sich aufgrund von sozialen Strukturen, die durch das 
handelnde Zusammenwirken von Akteuren (Journalisten, Redaktionen als korpo- 
rative Akteure, Parteien, Leser etc.) geschaffen und verändert wurden, diverse 
Qualitätsmaßstäbe für den Journalismus herausgebildet haben. Nach seiner Ter- 
minologie haben sich diese Maßstäbe auf „funktional-systemorientierter Ebene“ 
aufgrund von bestimmten Deutungsstrukturen (z.B. Theorien über die Funktion 
des Journalismus), auf „normativ-demokratieorientierter Ebene“ aufgrund von 
Erwartungs Strukturen (Medienrecht, Berufskodizes) und auf „nutzerbezogen- 
handlungsorientierter Ebene“ aufgrund von Konstellationsstrukturen (gemeinsa- 
me Interessen von Abnehmern journalistischer Leistungen) entwickelt, (vgl. 
ebd., S. 134ff.) 

Diese Maßstäbe finden wiederum ihren Niederschlag in den formalen Qua- 
litätszielen und den konkreter gefassten qualitätsbezogenen Entscheidungsregeln 
der einzelnen Redaktionen, die das Management vorgibt und die somit zu den 
Erwartungs Strukturen gehören. Die aus den Zielen abgeleiteten verallgemeiner- 
baren Entscheidungsregeln und Verfahrensweisen sollen in dieser Arbeit der 
strukturationstheoretischen Terminologie entsprechend als Regeln der Legitima- 
tion bezeichnet werden. 



Qualitätskriterien auf funktional-systemorientierter Ebene 

Um auf dieser Ebene Kriterien zu gewinnen, zeigt Arnold zunächst, wie sich im 
historischen Verlauf durch das Zusammenspiel verschiedener Akteure der Jour- 
nalismus als Teilsystem mit einer eigenen gesellschaftlichen Funktion herausge- 
bildet hat. Möglich wird dies durch die Erweiterung des systemtheoretischen 
Zugangs um handlungstheoretische Zusammenhänge in Schimanks Differenzie- 
rungstheorie. (vgl. Arnold 2009, S. 134) 

Die gesellschaftlichen Teilsysteme sind Schimank zufolge institutionalisier- 
te Handlungskonstellationen, die einen speziellen Sinn verfolgen, der vom binä- 
ren Code als Leitwert bestimmt wird. Dieser Leitwert umrahmt das Wollen und 
Sollen der Akteure, (vgl. Schimank 2005, S. 48) Im Unterschied zu Schimank 
arbeitet Arnold auch mit dem Funktionsbegriff, der neben dem Code als analyti- 
sche Kategorie in der Luhmannschen Systemtheorie verankert ist. 79 Während der 
Code intern das fortlaufende Operieren des Systems sicherstellt, dient die Funk- 
tion Luhmann gemäß dazu, das System nach außen darzustellen und dessen 



79 Uwe Schimank verzichtet im Unterschied zu Luhmann auf einen auf die gesamte Gesellschaft 
bezogenen Funktionsbegriff. Er beschäftigt sich aber mit Leistungsbezügen eines Systems ge- 
genüber anderen gesellschaftlichen Teilsystemen, (vgl. Schimank 2005, S. 53-55) 
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exklusive Zuständigkeit für ein bestimmtes Bezugsproblem zu umreißen (vgl. 
Luhmann 1997, S. 746-752). Am Funktionsbegriff hält Arnold deshalb fest, weil 
er wie Luhmann davon ausgeht, dass in der modernen Gesellschaft bestimmte 
Bezugsprobleme auch dann bestehen bleiben, wenn sich die Struktur von Teilsys- 
temen in der Entwicklung verändert. Auf das Wirtschaftssystem übertragen bedeu- 
tet dies zum Beispiel, dass sich bei einem Zusammenbruch der Güterversorgung 
im Falle eines Krieges eine ausgeprägte Schattenwirtschaft herausbildet oder auf 
Selbstversorgung umgestellt wird. Das Bezugsproblem, nämlich der Konsumbe- 
darf der Bevölkerung, bleibt bestehen; durch die Strukturumbauten wird die Funk- 
tion der Güterversorgung möglichst weiter erfüllt, (vgl. Arnold 2009, S. 150f.) 

Journalismus als System entwickelte sich nach Darstellung von Arnold aus 
dem handelnden Zusammenwirken von Druckern, Verlegern, Publizisten, Jour- 
nalisten und dem Publikum. Dass der Journalismus allmählich zu einer Professi- 
on wurde, war ihm zufolge eine Reaktion auf ein Orientierungsproblem in einer 
komplexer gewordenen Gesellschaft, (vgl. ebd., S. 152-162) Er schließt sich hier 
der Argumentation von Pöttker an (2000, S. 377f.). Die Funktion des Journalis- 
mus definiert er unter Bezugnahme auf Vorschläge von Kohring (2004a) und 
Scholl/Weischenberg (1998) wie folgt: 

„Auf der Ebene der Gesellschaft lässt sich somit sagen, dass das System Journalis- 
mus bedingt durch seine umfassende Orientierungsleistung gegenüber den Akteuren 
die Funktion hat, aktuelle Themen aus den diversen sozialen Systemen der Umwelt 
zu sammeln, auszuwählen, zu bearbeiten und dann diesen Systemen als Medienan- 
gebote zur Verfügung zu stellen, um so eine möglichst anschlussfähige - und damit 
auch synchronisierende - Selbstbeobachtung der Gesellschaft zu gewährleisten.“ 
(Arnold 2009, S. 165) 

Mit anschlussfähiger Selbstbeobachtung ist gemeint, dass Journalisten über rele- 
vante Ereignisse berichten, die auch für nicht unmittelbar davon Betroffene so- 
wie für andere Systemzusammenhänge von Bedeutung sein können. Als 
Leitcode, der diese Form der Selbstbeobachtung sicherstellen soll, schlägt Ar- 
nold relevant/irrelevant vor, wobei er Relevanz dreidimensional als temporale, 
soziale und sachliche Relevanz versteht. 80 

Aus Funktion und Code leitet er zentrale Qualitätskriterien für den Journalis- 
mus ab: Vielfalt, Aktualität, Relevanz, Glaubwürdigkeit, Unabhängigkeit, Recher- 
che, Kritik und Zugänglichkeit, (vgl. Arnold 2009, S. 168-180, 2008, S. 494f.) 



80 Temporale Relevanz bezeichnet demnach die Aktualität der Berichterstattung, soziale Rele- 
vanz deren Resonanz- und Irritationspotenzial bei den Rezipienten. Mit sachlicher Relevanz 
meint Arnold, dass sich die journalistische Berichterstattung auf faktische im Unterschied zu 
fiktionalen Ereignissen bezieht, (vgl. Arnold 2009, S. 165-167) 
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Qualitätskriterien auf normativ -demokratieorientierter Ebene 

Auf dieser Ebene leiten die Wissenschaftler Qualitätskriterien nicht aus einer 
gesellschaftlichen Problemlage ab, sondern begründen sie mit fundamentalen 
Werten einer demokratischen Gesellschaft (vgl. Arnold 2009, S. 185-200, 2008, 
S. 496-498): Die Funktion des Journalismus wird als öffentliche Aufgabe be- 
schrieben, womit vor allem die möglichst anschlussfähige Beobachtung politi- 
scher Vorgänge und nicht unbedingt die Beobachtung der gesamten Gesellschaft 
gemeint ist. Deshalb spielen einige der funktional begründbaren Kriterien auf 
dieser Ebene nur eine untergeordnete Rolle: 

„So werden in den gesetzlichen Regelungen Meinungsvielfalt, Wahrhaftig- 
keit/Richtigkeit, Recherche, Unabhängigkeit sowie Kritik betont; Relevanz, Aktuali- 
tät und Zugänglichkeit sind jedoch nur indirekt von Bedeutung. Zum Teil werden 
diese Vorgaben auch joumalismusintem in den Pressekodex übernommen und dort 
weiter ausgeführt.“ (Arnold 2008, S. 497) 

Darüber hinaus führt Arnold zusätzliche, auf den gesetzlichen Regelungen basie- 
rende Kriterien auf, die nicht zum Kriterienset auf funktional-systemorientierter 
Ebene gehören: Die „Unparteilichkeit“, die er wiederum in die Qualitätskriterien 
Ausgewogenheit und Neutralität (bzw. Trennung von Nachricht und Meinung) 
unterteilt, und die Achtung der Persönlichkeit, (vgl. Arnold 2009, S. 194-199) 



Qualitätskriterien auf nutzerb ezogen-handlungs orientierter Ebene 

Die Rezipienten nutzen journalistische Angebote aber nicht nur deshalb, weil sie es 
als ihre bürgerliche Pflicht ansehen, sich über aktuelle Ereignisse in Politik und 
Gesellschaft zu informieren. Arnold formuliert diesen Umstand auf Grundlage der 
akteurzentrierten Differenzierungstheorie wie folgt: 

„Neben dem Wollen und Sollen, neben dem Handlungsrahmen, der sich historisch 
herausgebildet hat, ist aber auch das Können und damit die Akteursebene zu beach- 
ten: Hier geht es dann einerseits darum, warum und aufgrund welcher Interessen 
gewisse auf Funktion und öffentliche Aufgabe rückführbare Qualitätskriterien nicht, 
mangelhaft oder nur scheinbar umgesetzt werden und andererseits darum, ob es wei- 
tere Qualitätskriterien gibt, die weniger in Bezug auf die übergeordnete Funktion 
oder öffentliche Aufgabe begründbar sind, sondern von den Interessen der Abneh- 
merjournalistischer Leistungen abhängen.“ (Arnold 2009, S. 152) 

Diese zusätzlichen, rein auf den Rezipientennutzen bezogenen Qualitätskriterien 
leitet Arnold aus dem von Neuberger entwickelten Konzept der Problembearbei- 
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tung ab. 81 Um beim Publikum auf Interesse und Akzeptanz zu stoßen, müssen 
journalistische Angebote laut Neuberger einen direkten oder indirekten Nutzen 
stiften, indem sie eine Problemlösung ermöglichen oder erleichtern. Der indirek- 
te Nutzen besteht darin, dass die Rezipienten die vermittelten Informationen auf 
ein in ihrer Lebenswelt hegendes Problem anwenden können. Ein direkt mit der 
Rezeption einhergehender Nutzen ist die Unterhaltsamkeit des Angebotes, (vgl. 
Neuberger 1996) 

In Anlehnung an Neubergers Konzept der Problembearbeitung unterschei- 
det Arnold (2009, S. 216-223) die Qualitätskriterien Anwendbarkeit und Unter- 
haltsamkeit. Eine Voraussetzung für die Anwendbarkeit der Informationen ist für 
ihn jedoch die Transparenz, die er neben der Wechselseitigkeit als ein „Unterkri- 
terium“ der Anwendbarkeit einstuft. Transparenz ist notwendig, damit das Publi- 
kum die beschriebenen Probleme und Lösungsvorschläge beurteilen und auf- 
grund dessen als anwendbar akzeptieren kann. Die Wechselseitigkeit hat vor 
Arnold schon Horst Pöttker (2000, S. 388f.) in seinen Kriterienkanon aufge- 
nommen. Deren Einordnung als Unterkriterium der Anwendbarkeit begründet 
Arnold nun damit, dass ein auf Leser- und Lebensnähe ausgerichteter Journalis- 
mus bei der Darstellung von Problemen und der Diskussion von Lösungsvor- 
schlägen auch das Publikum selbst zu Wort kommen lassen und den Dialog mit 
dem Leser oder Zuschauer aufnehmen sollte. 



(2) Kritik am Kriterienkanon von Arnold 

Das Kriterienset, das Arnold zusammengestellt hat, ist in Tabelle 3 zu sehen 
(vgl. Arnold 2009, S. 229-238). Was dort noch fehlt, sind die von ihm entwi- 
ckelten kanalspezifischen Qualitätskriterien für die Zeitung und ihr Online- 
Angebot. Sie werden in Abschnitt 5.4 betrachtet. Wie Arnold die Kriterien defi- 
niert und einander über- und untergeordnet hat, wirkt allerdings in einigen Fähen 
nicht schlüssig. 

Insbesondere ist das von ihm aufgeführte Kriterium der Glaubwürdigkeit 
wenig trennscharf, weil Glaubwürdigkeit nach dem in dieser Arbeit erläuterten 
Begriffsverständnis eine Eigenschaft ist, welche die Rezipienten den Zeitungs- 
journalisten, Redaktionen und journalistischen Produkten aufgrund von ver- 
schiedenen Merkmalen oder Verhaltensweisen zuschreiben (Glaubwürdigkeits- 
faktoren). 82 Für Arnold ist Glaubwürdigkeit vor allem auf die Richtigkeit (Fakti- 
zität, Wahrheit) von Medienaussagen und auf die Nachvollziehbarkeit von Dar- 



8 1 Siehe dazu die Ausführungen in Abschnitt 5.2.3 dieser Arbeit. 

82 Siehe dazu die Ausführungen in Abschnitt 4.2 zu den Glaubwürdigkeitsfaktoren. 
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Stellungen, Interpretationen und Argumentationsketten zurückzuführen (vgl. 
Arnold 2009, S. 172f.). Glaubwürdigkeitsforscher haben in empirischen Studien 
jedoch auch andere Faktoren ermittelt, darunter Transparenz und Wechselseitig- 
keit bzw. kommunikative Offenheit, die Arnold beide der Anwendbarkeit als 
Unterkriterien zuordnet (vgl. Bentele 1994a, S. 144; Nawratil 1999; Wirth 1999). 

Tabelle 3: Kriterienkanon des integrativen Qualitätskonzepts von 

Klaus Arnold 



Qualitätskriterien auf 

f u n ktional -s y ste m □ rie nt ierte r 

Ebene 

■ Vielfalt 

■ Aktualität 

■ Relevanz 

* Glaubwürdigkeit (Richtigkeit 
und Nachvollziehbarkeit) 

■ Unabhängigkeit 

■ Recherche 

■ Kritik 

* Zugänglichkeit 



Qualitätskriterien auf 
normatiV'demok rati eohentie rter 
Ebene 

■ Ausgewogenheit 

■ Neutralität bzw. Trennung 
von Nachricht und Meinung 

* Achtung der Persönlichkeit 



Qualitätskriterien auf 
n u tze rbez oge n -ha n d Eu n gs - 
orientierter Ebene 

- Anwendbarkeit 
(Unterkriterien: Transparenz 
und Wechselseitigkeit) 

* Unterhaltsamkeit 



Die Anwendbarkeit , in der Nachrichtenfaktorforschung auch als Nutzwert titu- 
liert, ist der sozialen Relevanz als Unterkriterium zuzuordnen, weil sie vor allem 
die Auswahl von Themen und Inhalten betrifft, (vgl. Handstein 2010, S. 185f.) 
Arnold stuft Transparenz und Wechselseitigkeit als Unterkriterien der Anwend- 
barkeit ein, was jedoch zu kurz greift: 

Transparenz im Journalismus bewirkt, dass die Rezipienten die Qualität von 
Informationen besser einschätzen können und sie daraufhin eher als , ernstzu- 
nehmende c Informationen akzeptieren. Das wiederum ist die Voraussetzung 
dafür, dass der Journalismus seine Orientierungsfunktion erfüllen kann. Transpa- 
renz ist deshalb auch aus funktional-analytischer Perspektive als ein zentrales 
Qualitätskriterium im Journalismus anzusehen, (vgl. Neuberger 1996, S. 156f.; 
Schröter 1995, S. 64-69) Neben den Kriterien Richtigkeit und Relevanz kommt 
ihr eine tragende Rolle beim Streben nach Wahrheit zu. 

Ähnliches gilt für die Wechselseitigkeit : Diese Form der Kommunikation 
ermöglicht es den Lesern, sich auch nach der (ersten) Veröffentlichung eines 
Artikels in den Wahrheitsfmdungsprozess einzuschalten, ihn um weitere Aspekte 
zu bereichern und die Redaktion auf Fehler hinzuweisen. Die Wechselseitigkeit 
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ist deshalb ebenfalls als ein zentrales Qualitätskriterium zu behandeln, dessen 
Bedeutung sich auch funktional-analytisch oder normativ-demokratietheoretisch 
begründen lässt. 

Das Kriterium der Neutralität 83 engt Arnold auf die Trennung von Nachricht 
und Meinung ein: „Aufgrund der Selektions- und Relevanzproblematik lässt sich 
eine wirklich neutrale Darstellung nicht erreichen. Somit kann es hier lediglich 
darum gehen, in nachrichtlichen Texten auf explizite Wertungen zu verzichten.“ 
(Arnold 2008, S. 498) Die Trennung von Nachricht und Meinung lässt sich aber 
auch als Teilkriterium der Transparenz einstufen, weil die Leser dadurch Mei- 
nungen klar von Tatsachenbehauptungen unterscheiden können. 

Die von Arnold in Anschlag gebrachten Kriterien der Kritik und Recherche 
sind indessen der Unabhängigkeit zuzuschlagen: Eine Redaktion, die eine kriti- 
sche Grundhaltung einnimmt und möglichst viele eigene Recherchen anstellt, 
wappnet sich damit gegen Beeinflussungsversuche von außen. 84 Diese Zuord- 
nung nimmt auch McQuail vor: Ihm zufolge lässt sich der Grad der Unabhän- 
gigkeit einer Redaktion zum Beispiel am Anteil des selbstrecherchierten Materi- 
als im Verhältnis zum PR-Material und an deren Konfliktfreudigkeit bei kontro- 
vers diskutierten Themen messen, (vgl. McQuail 1992, S. 112-140) Unabhän- 
gigkeit bedeutet auch, dass einzelne Redakteure in Kommentaren und anderen 
meinungsbetonten Darstellungsformen tatsächlich ihre eigene Meinung vertreten 
können, ohne dabei Sanktionen durch die Redaktions- oder Verlagsleitung fürch- 
ten zu müssen. 

Ausgewogenheit besagt in strenger Auslegung, dass alle Meinungen oder 
Positionen zu jeweils gleichen Anteilen zu berücksichtigen sind. Da eine solche 
Auswahl den Relevanzkriterien zuwiderlaufen kann, plädiert Arnold für ein 
anderes Begriffsverständnis: „Ausgewogenheit kann deshalb nur bedeuten, bei 
Kontroversen nicht jede einzelne Gruppe, sondern die Befürworter und Gegner 
in einem etwa ausgeglichenen Verhältnis zu Wort kommen zu lassen.“ (2009, S. 
196) Es gibt aber nicht nur Befürworter und Gegner, nicht nur schwarz und weiß, 
weshalb die von ihm geforderte Proportionalität nicht herstellbar ist. Das Kriteri- 
um der Vielfalt (bei Pöttker Verschiedenartigkeit) reicht hier aus, weil damit 
unter anderem gesagt ist, dass die Redaktionen eine möglichst große Bandbreite 
an Meinungen abbilden, wobei auch die Vielfalt mit den Relevanzkriterien kon- 
kurriert (vgl. Pöttker 2000, S. 384f). 



83 Das Gebot der Neutralität bei Nachrichten und Berichten findet sich in Deutschland in allen 
rundfunkrechtlichen Regelungen, in den Pressegesetzen ist es hingegen nicht explizit formu- 
liert. (vgl. Arnold 2009, S. 196f.) 

84 Hinzu kommt die Kontrolle als wichtiges Ziel des sogenannten investigativen Journalismus, der 
sich der Recherche bedient, um bislang Verborgenes aufzudecken, (vgl. Schröter 1995, S. 35) 
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5.3 Zentrale journalistische Qualitätskriterien 

In diesem Abschnitt sollen zentrale Qualitätskriterien für den Journalismus be- 
trachtet werden, die sich multiperspektivisch begründen und inhaltlich noch 
weiter auffächem lassen. Sie sind in Tabelle 4 dargestellt. Von einem multiper- 
spektivischen Qualitätsverständnis gehe ich deshalb aus, weil eine Redaktion, die 
sich danach richtet, ihrem Publikum auch einen breiteren, mehrdimensionalen 
Nutzen bieten kann, der über die Anwendbarkeit und Unterhaltsamkeit der Inhal- 
te und Präsentationsformen hinausgeht. Die Redaktion kann dann aktiv kommu- 
nizieren, welche Qualitätsziele sie warum und mit welchem Nutzen für Gesell- 
schaft oder Demokratie und damit mittelbar auch für den Einzelnen verfolgt. 



(1) Richtigkeit 

Das Kriterium der Richtigkeit bezieht sich sowohl auf die inhaltlich korrekte und 
genaue Wiedergabe von dokumentierten Informationen, die der Journalist von 
Personen oder Institutionen erhalten hat (z.B. Statistiken, schriftliche Statements) 
als auch von mündlichen Äußerungen, Auskünften oder Stellungnahmen. Detlef 
Schröter (1995, S. 63) spricht hier von inhaltlicher Mitteilungs-Adäquanz. 

Darüber hinaus kann mit Richtigkeit der Grad der Übereinstimmung zwi- 
schen den in einem journalistischen Beitrag getroffenen Aussagen und den ihnen 
zugrunde liegenden, wahrnehmbaren Sachverhalten gemeint sein. Die Aussagen 
können entweder auf eigenen Beobachtungen von Journalisten oder auf Be- 
obachtungen von Augenzeugen beruhen. Die Dimension der Richtigkeit soll in 
dieser Arbeit in Abgrenzung zur Mitteilungs-Adäquanz als Sachverhalts- 
Adäquanz bezeichnet werden. 

Bei der Sachverhalts-Adäquanz stellt sich allerdings das Problem, dass 
Journalisten nicht objektiv berichten können, weil wir als Menschen keinen Zu- 
gang zur objektiven, unabhängig vom Erkenntnis Subjekt existierenden Realität 
oder Wahrheit haben. In der empirischen Forschung wird mit erkenntnistheoreti- 
schen Mindestanforderungen gearbeitet, die dazu dienen sollen, sich der objekti- 
ven Wahrheit möglichst stark zu nähern. Aussagen über empirisch ermittelte 
Sachverhalte müssen demnach intersubjektiv überprüfbar 85 und logisch nach- 
vollziehbar sein. (vgl. Schurz 2006, S. 27f.) 



85 Mit Intersubjektivität ist gemeint, dass Dritte aufgrund ihrer Analysen oder Wahrnehmungen 
zu den gleichen Aussagen kommen können wie eine bestimmte Person. Empirische Aussagen 
lassen sich durch Sekundäranalysen des Datenmaterials oder Wiederholungsstudien überprü- 
fen. Beides setzt die Offenlegung aller methodischen Schritte voraus, (vgl. Diekmann 2008, S. 
84f.; Wirth & Fretwurst 2010, S. 68) 



118 



5 Qualität im Zeitungsjoumalismus 



Tabelle 4: Zentrale journalistische Qualitätskriterien und ihre Dimensionen 



Qualität; Kriterium 


Dimensionen 


Richtigkeit 


■ Mitteilungs-Adäquanz 

* Sachverhalts-Adäquanz 

* ständige Berichtigung (Prozessdimension) 


Relevanz 


* externe Relevanz 

* interne Relevanz 

* ständige Ergänzung (Prozessdimension) 


Aktualität 


■ zeitliche Unmittelbarkeit 

■ Ankündigungs-Aktualität 

■ Kalender-Aktualität 

' selbst geschaffene Aktualität 
* ständige Aktualisierung (Prozessen mension) 


Transparenz 


* Transparenz auf der Inhaltsebene 
(Quellentransparenz, Partnertra nsparenz, 
Transparenz der Berichterstattung sanlässe, 
Trennung von Nachricht und Meinung, 
Rückverfdgbarkeit von Berichtigungen, 
Ergänzungen und Aktualisierungen) 

* Transparenz auf der Ebene der 
Redaktionscrgan isalion (Vemn ittl ungsebene) 


Qualitätstransparenz 


* Qualitätstransparenz auf der Inhaltsebene 

* Qualitätstransparenz auf der Ebene 
der Redaktionsorgan isalion 


Wechselseitigkeit 


* Leserdialog 

* Leserbeteiligung 


Vielfalt 


■ inhaltliche Vielfall 

■ strukturelle Vielfalt 


Unabhängigkeit 


* Recherche 

* Kritik 

* Trennung von Werbung und redaktionellem Teil 



Achtung der Persönlichkeit 



Zugänglichkeit und Unterhaltsamkeit 



